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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Viral Pazarlamanin Tiiketicilerin Satin Alma Kararlar1 Uzerine EtKkisi

Muhammed Fatih CEVHER

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah
Elaz13-2014; Sayfa: X + 100

Tiiketicilerin zihninde baslayip, tiikettiklerinden sonrasinda da devam eden
pazarlama siireci teknolojinin getirdigi yeniliklerle geleneksel pazarlamadan modern
pazarlamaya dogru kaymistir. Rekabet sartlar1 zorlagmis ve tiiketiciyi daha bilingli hale
gelmistir.

Miisterilerin 6n plana ¢iktig1 bu gilinlerde miisterilerin sosyal yonden etkilenmesi
de 6nem kazanmigtir. Miisteriler satin alma siirecinde diger kisilerin deneyimlerine
onem vermekte ve etkilenmektedir. Internet kullaniminin da artmasiyla pazarlama
stratejileri de internete yonelmektedir. Kisilerin deneyimlerini birbirine aktarmasi
sonucu agizdan agza pazarlama, agizdan agza pazarlamanin internet tlizerinden
yapilmasi sonucu ise viral pazarlama ortaya ¢ikmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde pazarlama kavrami ve gelisiminden baslayarak,
pazarlama siireci ve faaliyetleri incelenmekte, tiiketici davraniglari, satin alma ve
tilketicilerin satin alma davranigini etkileyen faktorlere deginilmekte ve agizdan agza
pazarlama kavrami detayli bir sekilde incelenmektedir.

Calismanin ikinci boliimiinde Viral pazarlama kavrami, iiclincli boliimde ise
Viral pazarlamanin tiikketici satin alma davranislart lizerine etkilerini arastirmaya

yonelik yapilan uygulama yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranislari, Agizdan agza pazarlama, Viral

pazarlama



ABSTRACT

Master Thesis

Viral Marketing's Impact on Consumers' Purchasing Decisions

Muhammed Fatih CEVHER

Firat University
Institute of Social Sciences
Department of Business
Elazig-2014; Page: X + 100

The marketing process, which started in the minds of consumers and continued
after consuming,has shifted from traditional marketing to the modern marketing thanks
to technological innovations. Competitive conditions have become harder and have
made consumer more conscious.

With the rising prominece of customers,today, the effect of social media upon
customers has gained prominence too.Customers care for the other people’s experiences
and are impressed by them during the process of purchasing. With the increasing use of
internet, marketing strategies have moved to internet. Word of Mouth Marketing
appeared as a result of customers’ sharing experiences. WOMM s carried out on the
internet thus requires viral marketing.

In the first chapter of study, starting with the definition of marketing and
development of it, the process of marketing and marketing services are addressed. The
term of WOMM is analyzed elaborately and consumers’ behaviors , purchasing and the
factors affecting the purchasing process are dealt.

In the second chapter of study, Viral marketing is analyzed with details, and in
the third chapter the effects of viral marketing upon the consumer’s purchasing behavior

are studied by doing research.

Keywords: Consumer’s Behaviors, Word-of Mouth Marketing, Viral Marketing
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ONSOZ

Son yillarda iilkemizde de 6nem kazanan viral pazarlama iizerine yapilan bu
calismada agizdan agza pazarlama, tiiketici davraniglari, viral pazarlama ve viral
pazarlamanin tiiketici satin alma davranislar iizerine etkisi konularina yer verilmistir.
Universite 6grencilerine yonelik yapilan bu uygulamada, katilimcilara anket yontemi ile
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GIRIS

Insanligin dogusundan itibaren, insanlar hayatlarimi devam ettirebilmek igin
fiziksel anlamda her an birtakim seylere ihtiyaglar1 duymaktadir. ilkel caglardan itibaren
ihtiyaclar ve hedefler degismektedir. Insanlar o donemlerde ki ihtiyaglarini kendilerine
gore karsilamaya c¢alismislardir. Dolayisiyla sadece kendi ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla calistiklar i¢in pazarlama kavramindan o donemlerde s6z edilmemektedir.

Insanlik tarihinin gelisimi, insanlarin sosyal ve Kkiiltiirel anlamda ilerlemeler
kaydetmesini saglamaktadir. Bu ilerlemeler ile kisilerin ihtiyaglarini karsilamasinin yani
sira temel ihtiyaglarin seklinin ve boyutunun da degismesi, farkli ihtiyaglardan soz
edilmeye baslanmasi iiretim ve tliketim kavramlarinin daha o6n plana ¢ikmasini
saglamistir.

Sanayi devrimi donemine gelindiginde ise, emek-yogun iretim agirlik
kazanmistir. Uretim iizerine agirhk verilmis, iiretimi artrmak oOncelikli diisiince
olmustur. Béylece, Isletme alaninda bilimsel calismalar baslamis ve devam etmistir.
Taylor’un Bilimsel Yonetim Anlayisi; bilimsel anlamda isletme ile ilgili ¢calismalara
onciilik etmis, Henry Ford’un seri {iretimi bu felsefeyi takip etmistir. Teknolojinin
zaman i¢inde degisimi ile iiretim siirecinde de degisikler yasanmis ve pazarlama
kavrami zaman gectik¢e daha kurumsal bir boyut kazanmaistir.

Pazarlama anlayisinin zamanla gelismeler kaydettigi goriilmiistiir. Bu degisim
stirecinde 1900’1l yillarin basinda iiriin odakli anlayis olan “ne iretirsem satarim”
diisiincesi hakim olmustur. Uriin odakliliktan satis odaklihifa gecildiginde ise; “ne
{iretirsem satarim, yeter ki satmasimni bileyim” diisiincesi 6n plana ¢ikmustir. Uriin
odaklilik kavrami yerini Pazar odaklilik diisiincesine birakmustir. “Tiiketici odaklilik™
da bilinen bu distiinceye gore de “tiiketicilerin ihtiyact olan1 bilmek ve satmak”
diistincesi hakim olmustur.

Son yiizyilin ortalarindan itibaren glinlimiize bakildiginda; Pazarlama Karmasi
4P’nin 6nem kazandigi goriilmektedir. Firmalar 4P (iirlin, fiyat, tutundurma, dagitim)
elamanlarina agirlik vererek, pazarlama alaninda basariy1 yakalamaya ¢alismaktadir. Bu
degisim siirecinde de pek dikkat ¢ekmeyen tiiketici kavraminin da daha belirgin, daha
aktif bir rol aldigi goriilmektedir. Geleneksel pazarlama anlayisi yerini modern

pazarlamaya birakmaktadir.



Insanlik tarihinin ii¢ dalgadan olustugu; birinci dalganin tarim toplumunu, ikinci
dalganin sanayi toplumunu ve {giincli dalganin ise gliniimiiz bilgi toplumunu temsil
ettigi savunulmaktadir (Toffler, 2008: 11-49). Artik giiniimiizde bilgi teknolojileri
gelisme kaydetmekte, toplum tiiketim toplumu haline gelmektedir. Tiiketiciler daha ¢ok
onem kazanarak c¢esitli roller istlenmekte ve tiikketim olaymma yeni pencereler
agcmaktadir. Uriinler artik sadece tiiketim amaciyla degil; tiiketicilerin kendilerini,
benliklerini, imaj ve prestijlerini tamamlamalari amaciyla da kullanilmaktadir.
Dolayisiyla tiiketim amaci tek amag olmayip bu amacin yaninda Maslow’ un Ihtiyaglar
Hiyerarsisinde de yer alan toplumda kabul gérme vb. ihtiyaglar1 da karsilamaktadir. Bu
bilgiler dogrultusunda bunlarin yetersiz kaldigi ve yeni bakis agilarinin bulunmasi
gerektigi de goriilmektedir. Modern pazarlamanin da yerini daha Giincel Pazarlama
yaklagimlarina biraktig1 goriilmektedir.

Modern pazarlamanin devami olan iligkisel pazarlama kavrami; tiiketiciyi daha
on planda tutan, onun disiince, isteklerini ve ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik bir
yaklagima sahiptir. Bu anlayis miisteri ile iligkilerini 6n plana ¢ikarmistir.

Miisteri iligkileri yonetimi (CRM) anlayis1 da, miisteri iligkilerinin saglam bir
sekilde gergeklestirilmesi, firma ile miisteri arasindaki bagin iyilestirilmesi konularina
dikkat ¢cekmektedir. Bu anlayisa gore miisterinin ihtiyaglari daha saglikli bir sekilde
giderilecektir. Dolayisiyla firmalar miisteriyle uzun vadeli iliskiler saglayarak uzun
vade de pazarlama faaliyetlerini yiiriiterek firmalari i¢in siirekliligi saglayacaklardir.

Miisterilerin 6n plana ¢iktig1 ve onlarla bag kurabilme, miisteri iligkilerini uzun
vadeye baglayabilme ve onlari bu siirece dahil etme amaciyla 6n plana ¢ikan pazarlama
yaklasimi ise amaca yoOnelik pazarlamadir. Miisterilerle sosyal ydnden etkilesim
saglayarak topluma, tiiketicilere ve ¢evreye fayda saglama amacimi 6n planda tutma
amaci dikkat cekmektedir.

Glincel pazarlama yaklasimlarinin 6nem kazandigi son giinlerde pazarlama
alaninda, diinyada tam olarak yayilmamis lilkemizde de son yillarda etkisini gosterdigi
agizdan agza pazarlama yaklasimi ve viral pazarlama yaklagimlari da dikkat
cekmektedir. Tiiketicilerin i¢ ice yasamasi, birbirilerinden etkilenmesi ve kiiltiirel olarak
birbirleriyle siirekli paylasim igerisinde olmalar1 agizdan agza pazarlamayi 6n plana
cikarmaktadir. Ulkemizde bilingli olarak yapilmasa dahi agizdan agza pazarlamanin
bireylerin hayatlarinda biiyiik yer kapladigi gézlenmektedir. Bireyler tiiketim olayim

gerceklestirirken baskalarinin deneyim ve diisiincelerine fazlasiyla 6nem vermektedir.



Rekabet sartlarinin arttigi, tiiketicilerin daha bilingli davrandigi, tiiketicilerin
birbirilerinin deneyim ve diisiincelerine fazlasiyla onem verdigi bu donemde hem
firmalar hem de tiiketiciler daha saglikli diistinmektedir.

Teknolojinin ve ozellikle internetin getirdigi yeniliklerle, tiiketicilerin sosyal
anlamda gelisimleri de etkilenmektedir. Bu gelisimin pazarlama alanina yansidigi da
goriilmektedir. Agizdan agiza pazarlamanin internet iizerinden yapilmasi sonucu
karsimiza Viral Pazarlama kavrami g¢ikmaktadir. Sanal uygulamalarin olusturulmasi,
tiikketicilerin dikkatlerini ¢ekerek, duygularina hafif baski unsuru uygulayarak reklam,
video vb. pazarlama faaliyetleri ile viral pazarlama kullanilmaktadir. Viral pazarlamanin
internet araciligiyla yapilmasi firmalarin dikkatini ¢ekmistir. Viral pazarlama ile
firmalar, daha az maliyetle daha kisa siirede eski pazarlama faaliyetlerine oranla daha
cok kigiye ulagmakta ve olumlu veya olumsuz olarak daha ¢ok kisiyi etkilemektedir.

Ulkemizde yeniligini koruyan Viral pazarlama kavrami bu ¢alismada
incelenecek, agizdan agza pazarlamanin temellerine deginilecektir. Viral pazarlama
uygulamalarinin olusturulmasi, hazirlanmasi, sunulmasi sonucu tiiketicilerin satin alma
davraniglarindaki etkisi gézlemlenerek bu konuda ¢aligmalar yapilacaktir.

Calismanin birinci boliimiinde; pazarlama kavraminin tanimi ve gelisimi ele
alinacak tiiketim, tiiketici, tiiketici davranmiglari, tiiketici satin alma davranislarini
etkileyen faktorler gibi konulara deginilecektir. Viral pazarlamanin temelini olusturan
agizdan agiza pazarlama konusu incelenecektir.

Calismanin ikinci bolimiinde ise, Viral Pazarlamanin tanimi, ozellikleri,
unsurlari, Viral pazarlama kampanya siireci, basarili ve basarisiz Viral Pazarlama
uygulamalari gibi konular degerlendirilecektir.

Uciincii béliimde ise; uygulama boliimii olarak Viral pazarlama ile Tiiketici
Satin Alma Davranig1 Kararlar1 arasindaki iliski ve Viral Pazarlamanin tiiketici satin

alma davranisi kararlarina etkisi konusunda analizler yapilacaktir.



BIiRINCi BOLUM

1. PAZARLAMA KAVRAMI VE TUKETICi SATIN ALMA KARAR
SURECININ OLUSUMU

1.1. Pazarlama Kavramm

Pazarlama kavrami ile ilgili literatiirde birgok tanimlama bulunmaktadir.
Bunlardan 6nemli olanlarina asagida yer verilecektir:

Mallarin, fikirlerin ve hizmetlerin; kisisel ve oOrgiitsel amagclarin
gerceklestirilmesini saglamak amaciyla gelistirilmesi, tutundurulmasi, fiyatlandirilmasi
ve dagitilmas: faaliyetlerine iliskin planlama ve uygulama siirecine pazarlama denir
(Palmer, 1997:23).

Isletmeciler agisindan ise pazarlama “mal ve hizmetlerin, iireticiden tiiketiciye
veya kullaniciya akisini saglayan tiim faaliyetler” seklinde tanimlanir (Yiikselen, 2010:5
; D.Buskirk, R.,1970:3). Ancak bu tanimin daha dar kapsamli bir tanimlama oldugu,
dagitim fonksiyonu iizerinde durdugu dikkat ¢cekmektedir. Uretim &ncesi faaliyetler de
dikkate alinmamaktadir. Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (AMA) yaptig1 bu tanima
gore birtakim faaliyetler s6z konusudur (Kotler, 2000:8; AMA, 1960:15):

e Potansiyel Pazar hakkinda ¢aligmalar,

e Kapasitenin verimli bir sekilde degerlendirilmesini saglayacak, talepleri

iiretme ¢aligmalari,

e Dagitim faaliyetlerini etkin bir sekilde diizenleme ve uygulama ¢aligmalari

McCarthy’ e gore “pazarlama, tiiketicileri tatmin etmek ve isletme amaglarina
ulagsmak iizere mal ve hizmetlerin tiiketiciye veya kullaniciya akigini yonelten
faaliyetlerin yerine getirilmesidir” (Yikselen, 2010:5 ; E.Jerome McCarthy, 1975:19).

Cemalcilar ise pazarlamayi, “pazarlarla iligki kurmak, insanlarin
gereksinimlerini  doyurmak  amaciyla  degisimi  gergeklestirmek™  seklinde
tanimlamaktadir (Cemalcilar, 1983:12).

Tiiketiciler, ihtiyag¢ ve beklentilerinin karsilanmasi i¢in isletmelere
bagvurmaktadir. Tiiketicilerin isletmeler arasinda se¢im yapip, birini tercih etmesi ise
ihtiyacinin iyi bir sekilde karsilanmasi veya tatmin olmasiyla ilgilidir. Isletmeler
siirekliligini saglamak i¢in mevcut miisterilerini korumak ve potansiyel miisteriler

olusturmak zorundadir. Tiiketicilerin ihtiyaclarini iyi bir sekilde karsilaylp memnuniyet



kazanan isletmelerle tiiketici arasinda bir bag olusmaktadir. Giiniimiiz isletmeleri,
tiketiciyle kurmus oldugu bu bagi, tiiketici memnuniyeti ile artirarak ve ileride
muhtemel tiiketici istek ve ihtiyaclarini tahmin ederek calismasi halinde basariya
ulagsmaktadir (Odabasi, 2001:8).

Cemalcilar’ in tanimina gore pazarlama kavramina vurgulanan noktalar:

e “Pazarlama, insanlarin gereksinimlerinin ve isteklerinin doyurulmasina

yoneliktir.

e Pazarlama, degisimi kolaylastirir ve gerceklestirir.

e Pazarlama cesitli eylemlerden olusur.

e Pazarlama eylemleri insanlar ve orgiitler tarafindan yapilir.

e Pazarlamaya iiriinler, hizmetler ve diigiinceler konu olurlar.

e Pazarlama eylemleri planlanmali ve denetlenmelidir” (Cemalcilar, 1989:21-

23) seklinde agiklanmaktadir.

1.2. Pazarlamanin Gelisimi

Sanayi devrimi déneminde insan emegi énem kazanmaktadir. Uretim iizerine
agirhik verilmekte, liretimi artirmak oncelikli diisiince olmaktadir. Sanayi iiretiminin
artmasi, liretim alaninda yasanan teknolojik gelismeler, niifusun artmasi, yeni mal ve
hizmetlerin {retilmesi, tiiketici davranislarinda yasanan degisiklik ve gelismeler
pazarlamanin gelismesine katki saglamaktadir (Cemalcilar, 1994:4).

Pazarlama anlayisi bu degisme ve gelismelerle bazi asamalardan ge¢mistir.

Uretimin temel olarak kabul edildigi iiretim anlayis1 donemi en eski
anlayislardan biridir. Bu donemde 6ne ¢ikan diislince; iiretime agirlik verilmesi, tiretimi
gerceklestirip tiiketicilerin satin almasini beklemek olarak goriilmektedir. Onemli olan
iriiniin  iretilmesidir. Tiiketicilerin tercihleri, istek veya beklentileri goz ard:
edilmektedir. Uretim yonlii pazarlama sdz konusu oldugu igin tiiketici yerine satic1 daha
etkin goriilmektedir.

Uretimin &nemini yitirdigi satisin daha énemli konuma geldigi donemlerde ise
satisa yonelik pazarlama anlayis1 on plana ¢ikmaktadir. Uretim onemlidir ancak satis,
tiretileni degerlendirmek ic¢in daha onemlidir. Bu anlayisa gore tiiketicilerin dikkatini
cekmek ve tatmin olmalarimi saglamak i¢in ¢aligmalar yapilmadan miisteriye {irlin

satmak zorlagmaktadir (Tenekecioglu vd., 2008: 11).



Uretimin yogunlasmasi, tiiketicilerin tercih etme alternatiflerinin bulunmasi
sonucu tiiketiciler markalar arasinda tercih yapmaya baslamaktadir. Isletmeler bu
donemde satisa yoOnelik pazarlama anlayisin1 benimsedikleri igin tiiketicileri dikkate
alarak satig gelistirme ve arastirma faaliyetlerinde bulunmak zorunda kalmaktadir.
Uretin anlayisinda iiretim yapmakta ve miisteri beklenmektedir. Ancak, satis anlayisi
doneminde ise; baslangic noktas: fabrika esas alinir. Uriin iiretilir ancak amag satisa
yoneliktir. Satis kapasitesi artirilarak kar elde etmek amaglanmaktadir. Bunlari
gergeklestirirken tutundurma, reklam ve kigisel satis 6nem kazanmaktadir (Tek,
1999:8).

Uretim ve satis anlayishi pazarlama yaklasimlarindan sonra modern pazarlama
diislincesinin etkileri goriilmektedir. Bu anlayisa gore; tiretim ve satis 6nemlidir ancak
temel nokta tiiketicinin istek ve ihtiyaglaridir. Bu yaklasimi benimseyen isletmelere
gore; tiiketici istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi bagarili olmalarini saglayacaktir. Bu
yaklagimin One c¢ikan unsurlart benimsenirken bazi elestiriler de gozlenmektedir.
Elestirilerin biiyiikk kismi ise; modern pazarlama anlayisinin toplumsal sorumluluk
konusunda eksik kalmasi yoniindedir. Isletmeler, modern pazarlama anlayisii
benimsedikleri gibi toplumsal ¢ikarlar1 gozetmeli, toplumsal sorumluluga daha g¢ok

onem verilmeli gibi diisiinceler savunulmaktadir.

Tablo 1. Pazarlamanin Gelisim Siireci

Uretim Satis Pazarlama Modern Pazarlama

-Arz <Talep -Arz=Talep -Arz >Talep -Arz, Talepten ¢ok biiyiik

-Cok tiretmek 6nemli | -1930’dan sonraki donem -Reklam ve satis giicii | -Ozellikle 1990’lardan sonraki

-Tiiketici  ihtiyaglar1 | -Baskili satis ve yaniltic1 | iiretileni satmaya | donem

g6z ard1 edilmis reklam yoluyla satis artirma | yetmiyor -Hedef pazardaki miigteri istek

-Isletmede pazarlama | cabalar -Pazarlama  departmani | ve ihtiyaglarimi tespit ederek

departmani yok -Uretmek degil satis 6nemli | var tatmin saglama

-Rekabet yok -Rekabet artmis durumda | -Isletmenin  biitiin  birimleri

-Satig degil iiretmek koordineli ¢aligmakta

Onemli -Biitiinlesik pazarlama

(1930’a kadar) -Tiiketiciye yonelik
-Uzun donemde karlilik amag
-Rekabet oldukc¢a fazla
oldugundan yenilik arayis1
-Pazar yonlii yonetim anlayisi

Kaynak: Varinli, 2006’dan aktaran: Cepni, 2011: 5.




Toplumsal pazarlama disiincesinde, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar
kargilanmaya calisilirken, kaliteli {irlin ve hizmetlerle beraber bu iiriin ve hizmetlerin
topluma ve c¢evreye de sosyal fayda saglamasi ve zarar vermemesine dikkat
edilmektedir. Bu agidan bu yaklasim; topluma faydali olma, toplum ¢ikarlarini
gozetmeyi daha 6n planda tutan bir yaklasimdir (Yiikselen, 2003:10).

Tim bu yaklasimlarin devaminda gelisen teknolojinin de etkisiyle modern
pazarlamanin ve diger pazarlama yaklasimlarinin da etkisinin azaldigi goriilmektedir.
Tiketicilerin daha aktif oldugu, iirtinlerin iizerinde de farkli bakis acilarinin olustugu
fark edilmektedir. Tiiketiciler artik iiriinleri sadece irliniin fonksiyonlar1 i¢in degil,
kendilerini temsil etmesi, benliklerini veya imajlarini tamamlamak i¢in de
kullanmaktadir. Tiiketiciler artik {irinlerin fiziksel anlamda ihtiyag¢larin1 karsilamasinin
Otesinde toplumda kabul gérme, prestij saglama gibi duygularima da yer vererek
tirtinlere farkli anlamlar yiiklemektedir. Bu yasananlarin etkisiyle pazarlama alaninda

yapilan ¢alismalar giincel pazarlama yaklagimlarinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.

1.3. Teknolojik Gelismelerin Pazarlamaya ve Tiiketiciler Uzerine Etkisi

Son yillarda teknoloji alaninda yasanan gelismeler insanlarin yasam tarzi
tizerinde de etkiler birakmaktadir. Yasam tarzi degisen insanlarin satin alma
davraniglarinda da degisiklikler gozlemlenmektedir. Kisilerin tiikketim olan egilimleri
artmakta ve toplum olarak tiiketim toplumu haline gelmektedir. Teknolojinin hizla
yayllmas: ve pazarlanmasinin yani sira teknolojinin kullanilarak diger {rtinlerin
pazarlanmasi da artmaktadir. Isletmeler bu gelisimi takip etmekte ve Onem
vermektedirler. Bir¢ok isletme pazarlama alaninda teknolojik pazarlamaya kaymakta ve
onemli biitceler ayirmaktadir. Bu alanda g¢aligma yapmayan veya biitce ayirmayan

firmalarin diger firmalarla rekabette geriye diistiigii gézlemlenmektedir (Gilindebahar ve
Khalilov,2007:8-9).

Teknolojik gelismelerden internetin ortaya ¢ikmasi ve yaygin bir sekilde
kullanilmasi, bilgilere erisimin kolay bir sekilde saglanmasi; tiiketicilerin daha c¢ok
tilketime yoOnelmesini ve daha ¢ok tiikketen bir toplum anlayisini benimsemesini
saglamaktadir. Glinlimiizde online aligveris sitelerinin sayis1 her gecen giin artmaktadir.
Firmalar bu sitelerle hem pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmekte hem de agizdan

agza pazarlamayr kullanarak diger tiiketicilere ulagmaktadirlar. Sosyal medya



kullaniminin artmasiyla firmalar pazarlama organizasyonlartyla, sunduklar1 firsatlarla
daha ¢ok kisiye ulagsmaktadir. Biitgelerini bu yonde kullanarak 6zellikle Facebook ve
Twitter {lizerinden reklamlarin1 gergeklestirmektedirler. Bu stratejilerle son yillarda
Agizdan Agza Pazarlamanin ve Viral Pazarlamanin da oOnem kazandigi

gozlemlenmektedir (Giindebahar ve Khalilov,2007:8-9).

1.4.Tiiketici Davramislar:

Pazarlama faaliyetlerinin ger¢eklestirilmesi i¢in bu faaliyetlerin kisilere
ulastirilmast ve etkilenmeleri beklenmektedir. Kisilerin gdstermis oldugu davranis ve
tepkiler, tiiketici davranisi konusunu ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketici davranislart konusu

bu boliimde detayl bir sekilde ele alinmaktadir.

1.4.1. Tiiketim, Tiiketici ve Tiiketici Davranis1 Kavrami
Tiiketici davraniglart konusunun anlagilabilmesi ig¢in; tiikketim, tiiketici ve

Tiiketici davranislart kavramlarini tanimlamakla baslamak daha faydali olacaktir.

1.4.1.1. Tiiketim

Insanlar ilk caglardan itibaren bazi ihtiyaglar1 hissetmis ve bu ihtiyaclarin
karsilamaya ¢alismislardir. Zamanla ihtiyaclarin sekli ve yonii degismis olsa da siirekli
ihtiyaglarin karsilanmasina calisilmis ve tiikketim olay1 gerceklesmistir.

Torlak (2000)’a gore tiiketim; “mesru bir ihtiyag karsiligi olsun ya da olmasin,
bunlarin giderilmesi i¢in harcanan veya harcanmasi géze alinan maddi ve manevi
degerlerin seferber edilmesi” seklinde tanimlanmaktadir (Torlak, 2000: 17).

Bu tanim dogrultusunda tiiketim kavramimin maddi ve manevi boyutunun olmasi
gerekmektedir.

Tiiketim sadece maddi degerlerin harcanmasiyla sinirli degil, manevi degerlerin
harcanmasiyla da olur. Ornegin bireyler giindelik hayatlarinda giin i¢inde zamanlarini
bir sekilde harcamaktadirlar. Fiziksel ihtiyaclarimi karsilamak igin maddi degerlerini
harcarken, bu harcamalar1 finanse etmek igin veya bunu kazanmak i¢in yakin
arkadaslarina bile dini veya ahlaki degerlerine ters diiserek yanlis davranislarda
bulunabilirler. Dolayisiyla elde ettigi haksiz kazang icin dini ve ahlaki degerlerini,

arkadaglik baglarini, giiven olgusunu tiiketmis olur (Torlak, 2000: 18).



1.4.1.2. Tiiketici

Tiiketici kavrami konusunda cesitli tanimlamalar yapilabilir. “Uriin ve hizmetleri
baska {irlin ve hizmetlerin iiretimi icin degil de, tamamen kisisel veya ailesel
gereksinimleri i¢in kullanan veya tliketen kisi” olarak tanimlanmaktadir (Tek, 1999:
185).

“Tiiketim amaciyla mal ve hizmet satin alan ve kullanan insanlara tiiketici ad1
verilir” (Arikan ve Odabasi, 1995: 10).

Kendi ihtiyaglarii gidermek amaciyla pazarlama bilesenlerini, tekrardan baska
sekilde tretim i¢in kullanmak yerine ailesini veya kendi faydasini gozeten, tiiketme
amactyla satin almay1 diisiinen veya satin alma kapasitesine sahip olan ger¢ek kisiye
tiiketici denir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:5).

Tiiketici; ihtiyag ve zevkleri olan, bu ihtiyaclar1 farklilik gosteren, mal, hizmet
ve fikirleri kullanmak i¢in satin alan ve satin aldiktan sonra fayda saglayarak
ihtiyaclarini tatmin eden bireydir. Birey olarak tiiketici, kendi yasamina aldig1 kararlarla
yon verdigi gibi, hangi mallar alacagini, ne kadar harcayacagini veya ne kadarim
tasarruf edecegini, bu tasarruflarini nasil degerlendirecegi gibi kararlar1 da alarak

ekonomik kararlar1 da etkileyecektir (Bakirci, 1999: 16).

1.4.1.3.Tiiketici Davranisi

“En genis anlamu ile tiiketici davranigi pazar yerinde tiiketicinin davranigini
inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir. Tiketici
davraniglar1 incelenerek cevaplanmaya c¢alisilan sorular asagidaki bagliklar altinda
toplanilabilir”

- Pazarimizi olusturan tiiketiciler kimlerdir?

- Ne satin alirlar?

- Ne zaman satin alirlar?

- Satin alma kimlerle ilgilidir? (kim ya da kimler i¢in satin alirlar?)

- Neden satin alirlar?

- Nereden satin alirlar?

- Ne kadar ve ne siklikta satin alirlar?

- Aldiklarini nasil kullanirlar ve elden ¢ikarirlar?

Bu sorularin cevaplarinin bulunmasi demek tiiketicilerin diisiincelerini anlamak

ve ona gore pazarlama stratejileri belirlemek demektir. Dolayisiyla pazarlama siirecinin
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birtakim dnlemler alinarak saglikli bir sekilde ilerleyecegi goriilecektir (Odabagsi, 2007:
16-17).

Tiiketici davranisi, tiiketicinin degerlendirme yapmasi, kararlar alip, karar
vermesi, alternatifler arasindan se¢im yapmasidir. Dolayisiyla, tiiketimi etkilemesi ve
yon vermesi, mal ve hizmetleri satin almak i¢in sahip oldugu kaynaklar1 kullanmasidir
(Engel, 1990:472).

Tiiketici davranislarini “ihtiya¢ ve arzulari tatmin etmek amaciyla bireyler
veya gruplarin iiriinler, hizmetler, fikirler veya deneyimleri segme, satin alma, kullanma
ve kullanim sonrasi elden ¢ikarilmasi siireclerini kapsayan davranmiglar” olarak da
tanimlayabiliriz (Islamoglu ve Altunisik, 2008:5; Solomon, vd., 1999:8).

Tiiketici davraniglan tliketicinin satin alma kararimi verirken, ihtiya¢ duydugu
mal veya hizmetlere kars1 gesitli faktorlerin de etkisiyle olusan tutumu, bu mal veya
hizmetleri segmesi ve kullanmasi siirecini kapsamaktadir (Penpece, 2006:8; Muter,
2002: 21).

Tiiketiciler kisisel 6zellikleri, diisiinceleri, tutumlar1 nedeniyle birbirlerine gore
farkli davraniglar sergilerler. Tiiketicilerin birbirilerinden farkli olan davranislari
pazarlamacilar tarafindan incelenerek, tiikketici davranislar1 anlasilmaya calisilmaktadir.
Dolayisiyla, bu davranislara gore pazarlama stratejileri sekillenecektir (Aydin, 2004; 2).

Pazarlama faaliyetlerinin saglikli bir sekilde yliriitiilmesi i¢in tiikketim olayini
gerceklestiren bireylerin yani tiiketicilerin diisiincelerinin, isteklerinin ve karsilagtig
problemlerin 1yi bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Bu analiz yapilirken
tilketicilerin zamanla degisen arzu ve isteklerine, pazarlama felsefelerine, pazarlama
yaklasimlarina, teknolojik geligsmelere olan tepkilerine yani tiiketicilerin davraniglarina
yogunlasmak gerekmektedir. Tiiketicilerin bu degisimlerle birlikte ihtiyaglarim
karsilamaya c¢alisirken sergiledigi davraniglar tiiketici davranmiglarini olusturacaktir
(Caglar ve Kilig, 2010: 67; Zikmund ve Amico, 1995: 124).

Tiiketici davramis1 ¢aligmalari, tiiketicilerin  sahip oldugu kaynaklarim
kullanirken nelere dikkat ettigi, nasil harcadigi bunun yaninda satin aldigi varliklar
veya hizmetleri ni¢in, nasil, nereden, ne zaman ve ne siklikta aldigini incelemektedir
(Durmaz vd, 2011: 117).

Kotler (1997)’e gore, tiiketici davranislar1 konusu, bireylerin, gruplarin ve

organizasyonlarin, istek ve ihtiyaclari karsilamak i¢in esyalar, fikirleri veya
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tecriibeleri nasil tercih ettiklerini, nasil satin aldiklarini, nasil kullandiklarini ve nasil

sonlandirdiklarini inceler (Kotler, 1997: 171).

1.4.2. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Pazarlama giin gectik¢e daha kiiresel bir boyutta yapilmaktadir. Firmalar, {iriin
ve hizmetlerini daha genis bir sahada pazarlamaya ve pazar paylarini artirmaya
caligmaktadirlar. Pazarlama alanlar1 genisledik¢e farkli kiiltiirlerle de iletisim igine
girmektedirler. Dolayisiyla, farkli kiiltiirlerin 6zellikleri, degerleri, diisiince yapilar1 ve
yaptirimlarina yonelik pazarlama stratejileri se¢meleri dnemli hale gelmektedir. Bir
pazarlama programimin nasil uygulanacagi onemli Olciide kiiltiire dayanmaktadir.
Ornegin her pazara ayn1 pazar stratejisi uygulamir m1? , iilkeden iilkeye farkli pazarlar
olur mu? , farkli iilkelerdeki tiiketici ihtiyaglari ve istekleri farkli olabilir mi? sorulari iyi
analiz edilmeli kiiltiir faktorii goz oniinde bulundurulmalidir (Islamoglu ve Altunisik,
2008:232-233).

1.4.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Sosyal ve kiiltlirel faktorler tiiketici davranislarini etkileyen faktorlerin basinda
gelmektedir. Bu faktorler; kiiltiir, sosyal sinif, aile ve referans gruplaridir.

“Kiiltiirel farkliliklar 6zellikle uluslararasi pazarlamacilar i¢in daha da 6nemlidir.
Bu nedenle, capraz kiiltiirel aragtirmalarin onemi biiyiiktiir. Boylece, iilke igindeki ve
cesitli lilkelerdeki kiiltlirel degismeler incelenerek buna uygun firiin tasarimlanabilir.
Tirklerin konuklarma limon kolonyast ikrami bir Amerikaliya yapildiginda hemen

hemen higbir anlam veremeyecektir belki de elini bile uzatmayacaktir” (Tek, 1997:198).

1.4.2.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarinin tiiketicilerin verdikleri tepkiler olarak da tanimlarsak bu
tepkilerin kaynaginda etkilendikleri faktorler de mevcuttur. Bu faktorlere sosyal agidan
bakildiginda; aile, sosyal hayatta edindigi roller ve statiiler, danigma gruplar1 gibi sosyal

faktorlerin de etkisi goriilmektedir.

1.4.2.2.1. Aile
Tiiketici davraniglar1 konusu incelenirken toplumu olusturan, cekirdek yapi olan

aile kavrami1 da Onemli yer tutmaktadir. Satin alma faaliyetini kimin, nasil yaptigi,
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kimden etkilendigi, ailede anne ve ¢ocuklarin kararlarinin nasil etkilendigi veya aile
reisinin karar verme konusundaki agirligt da satin alma davramigini etkilemektedir.
Cocuklarin satin alma siirecinde bagimsiz oldugu ve karar verici oldugu toplumlarda
pazarlama c¢alismalar1 ¢ocuklara yonelik olurken, ¢ocuklarin biraz daha pasif karar
verici oldugu, onlarin yerine aile biiyiiklerinin karar verici oldugu toplumlarda
pazarlama faaliyetleri daha ¢ok aile biiyiiklerine yonelik yapilmaktadir (Mucuk,
1991:81).

1.4.2.2.2. Sosyal simif

Tiiketicinin tiiketim aligkanliklari, satin alma yapilari, harcama sekilleri gibi
konularda tiiketici davraniglarini sosyal smif agisindan degerlendirmek miimkiindiir.
Sosyal smif agisindan tiiketici davraniglart degerlendirildiginde farkliliklar dikkat
cekmektedir. Tiiketicilerin hayatlarini siirdiirmeleri agisindan yasadiklari ortamlar bile
farklilik gostermektedir. Orta sinif diye nitelendirdigimiz yani geliri orta derecede olan
kisiler bazi ihtiyaglarin1 karsilamaya calisirken, st sinif diye nitelendirdigimiz
tilkketiciler bu ihtiyaclarin1 daha ¢ok prestij, marka veya imaj agisindan degerlendirerek
daha liikks {riinleri tercih ederek karsilamaya caligmaktadir (Odabasi ve Baris,
2002:307).

Internette pazarlama agisindan baktigimizda tiiketiciler, bankalarda, magazalarda
sira beklemeden islem yaparak zaman tasarrufu saglamaya caligmaktadirlar. Bu
islemleri genelde orta sinif tiiketiciler de kullanmaktadir. Bu islemleri yaparken tist sinif
tilketicilerin kredi kartlar1 kullanma amaci alternatif nakit kullanimi oldugu gibi zaman
acisindan da kullanabilirler. Ancak alt grup tiiketiciler i¢in kredi kartin1 kullanma amaci
ise alternatif nakitten daha ¢ok satin alma giicii olmadig: iriinlere satin alma giiclinii
saglayan bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Mucuk, 2002:83). Sadece kredi karti
kullaniomin da bile tiiketicilerin davranmislarinda sosyal smif agisindan farklilik

gorilmektedir.

1.4.2.2.3. Referans Gruplari
Bireylerin tutumlarini, diislince yapilarin1 dolayisiyla deger yargilarini etkileyen
herhangi bir insan toplulugu referans grubu diye tanimlanmaktadir. Sosyal bir varlik

olan bireyler basta aile olmak {lizere, akraba, arkadas, mesleki arkadas ve kurumlarla
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iletisim icerisindedir. Ister yiiz yiize olsun ister dolayli yollardan olsun bu referans
grubunu olusturan unsurlardan etkilenmektedir (Eren, 2009:32).

Birey bu referans gruplarinin etkisinde kalarak tiiketici davraniglarini
yonlendirmektedir. Pazarlamacilar bu etkiyi veya 6rnek alma olgusunu isleyerek, {linlii
yildiz ve sporculart reklamlarinda kullanarak bireyleri etkilemeye calismaktadir.
Referans gruplar tiiketici tercihlerini ve davraniglarini yonlendirdigi icin dikkat
cekmektedir. Bireyler {iriin veya hizmet hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadiginda
referans grubu veya referans kisilerden etkilenerek tiiketim olayii gergeklestirmektedir

(Mucuk, 2002:83).

1.4.2.3.Kisisel Faktorler

Tiiketiciler ihtiyaglarii karsilamak i¢in emek vermektedirler. Sosyal bir varlik
olan tiiketiciler toplumda yer edinmek, ihtiyaclarini karsilayabilmek i¢in bir meslek
secer ve karsiliginda kazang saglamaya caligmaktadir. Tiiketicinin sahip oldugu meslek
geregi kazanci da o meslegine gore sekillenmektedir. Elde ettigi gelir meslegine gore
degismektedir. Meslegi geregi calisma icin verilen emek ve siire tiiketicinin hayatini
sekillendirmesinde etkilidir. Bu etkenlerle tiiketicinin satin almada tercih ettigi iiriinler
de etkilenmektedir. (Cemalcilar, 1986:58).

Tiiketicilerin yasi, yasam stili gibi 6zellikleri de tiiketici davraniglarini etkileyen
diger faktorlerdir. Pazarlama stratejileri yapilirken yas gruplarina yonelik ¢aligmalar da
firmalar i¢in katki saglamaktadir.

Tiiketicilerin ihtiyag duydugu, elde ettigi, kullandigi iiriin ve hizmetleri tercih
ederken nasil davrandigi, uyaricilara nasil tepki verdigi gibi konularda psikolojik
faktorlerin etkililigi lizerine ¢aligmalar yapilmakta ve bakis acilar1 gelistirilmektedir
(Martins ve Brooks, 2010:84). Ogrenme, bellek, giidiilenme, algilama, kisilik, inang ve
tutum gibi konular da satin alma kararlarini etkileyen psikolojik faktorler olarak dikkat
¢ekmektedir (Erdem, 2006: 88).

Tiiketicilerin, mal ve hizmetlerin satin alinmasinda kararlarimi etkileyen

pazarlama dis1 faktorleri asagidaki sekil 1° de agiklamak miimkiindiir.
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— Sosyal — Kisisel
Kiilturel Faktérler [ Faktorler ] ~ Psikolojik -
Faktorler Yas ve Yagam Faktérler
Referans Donemi Meslek B
Kaltar Gruplari Motivasyon
Ekonomik
Alt Kaltur Aile Durum Algi Alici
Sosyal Sinif Roller ve Yagam Stili Ogrenme
Statuler
Kisilik ve Kisinin inanglar ve
Dusiinceleri

Sekil 1. Tiiketicinin Satin Almasini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Philip KOTLER and Gary ARMSTRONG, Prenciple of Marketing, Prentice Hall
International Edition, 1994, s.137

1.4.2.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin almasini etkileyen faktorlerden psikolojik faktorlerin etkisi
onemlidir. Tiiketicilerin i¢inde bulundugu psikolojik durum, neler ve nasil diistindiikleri
ve uyaricilara karsi verdikleri tepkilerin nasil oldugu, nasil bir satin alma siireci
baslattiklar1 konular1 psikoloji bilimcileri tarafindan inceleme konusu olmaktadir
(Martins ve Brooks, 2010; 84).

Tiiketicilerin satin alma davranig1 karar siirecini etkileyen psikolojik faktorleri;
giidiilenme, motivasyon, algilama, 6grenme ve bellek, kisilik ve benlik, inang seklinde

siralamak miimkiindiir (Erdem, 2006:88).

1.4.3. Tiiketici Davramis Modelleri
Tiiketici davranis modelleri; Tiiketici Davraniglart genel modeli ve 6nemli
tikketici davranis modelleri adi altinda iki baslikta incelenmektedir. Bu bdliimde

Tiiketici Davranis modelleri incelenecektir.

1.4.3.1 Tiiketici Davranislar1 Genel Modeli
Kurt Lewin’in tiiketici davraniglarini agiklamak i¢in kurdugu model bu alandaki

caligmalarin en 6nemlilerindendir. Davranis kisisel faktorlerin ve ¢evresel faktorlerin
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bir fonksiyonu olarak agiklanmaktadir. Bu fonksiyonun agiklanmasinda ise, kara kutu

modeli yani uyarici ve tepkilerin dahil oldugu bir model gelistirilmektedir (Odabas1 ve

Baris, 2003: 47). Bu model incelendiginde tiliketicilerin karar verirken iki tiir etki altinda

kaldig1 gorilmektedir. Pazarlama ile ilgili uyaricilar tiiketiciyi firma tarafindan

etkileyen iriin ile ilgili degiskenlerdir. Cevresel uyaricilar ise; tliketicinin isletme

disinda etkilendigi uyaricilardir. Bunlar tiiketicinin i¢inde bulundugu g¢evre ve satin

alma esnasinda tiiketiciyi etkileyen faktorler olarak goriilmektedir (Karafakioglu, 2005:

89-90).

Uyarici kara kutu  —— KaraKutu | -~ Tepki

(etki)

Sekil 2. Kara Kutu Modeli

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2003: 47

Tiiketici uyarilarla karsi karsiya kKalarak gerek kisisel gerek ¢evresel faktorlerin

de etkisiyle bu uyaricilara tepki vermektedir. Baz1 degiskenlerle tiiketicilerin vermis

oldugu tepkiler gruplandirilarak incelendiginde tiiketici davranis modellerinin ortak

noktasini gostermektedir. Bu degiskenler (Odabasi ve Barig, 2003: 48-49):

Demografik etmenler,

I¢ degiskenler,

Dis degiskenler

Pazarlama faaliyetlerinin etkileri

Icinde bulunulan durumun etkisi

Tiiketicinin satin alma davranisi karar siireci

degiskenlerin etkisi goriilmektedir.

incelendiginde istteki



16

Pazarlama Cabalari

(lirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma)

Psikolojik Etkiler
Ogrenme
Gidiilenme
Algilama

Tutum

Kisilik

A

Tiiketici Satin Alma Siireci

» Sorunun belirlenmesi

4

Sosyo-Kiiltiirel
Etkiler

Danigsma gruplan
Sosyal smif

Aile

Kigisel Etkiler
Kiiltiir

Alternatiflerin belirlenmesi

Demografik
Etkiler

Yas

Cinsiyet

Egitim

Cografik yerlegim
Meslek

Gelir

Alternatiflerin degerlendirilmesi

Satin alma karar1

Satin alma sonrasi degerleme

Tatmin

Tatmin olmama

Durumsal Etkiler

Fiziksel ¢evre

Sosyal gevre

Zaman

Satin alma nedeni

Duygusal ve finansal durum

Sekil 3. Genel Tiiketici Davranigt Modeli

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2003:50
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1.4.3.1.1.Sorunun Belirlenmesi

Tiiketiciler bir seye ihtiyag duydugu anda, bu ihtiyacin giderilmesine odaklanir
ve bu ihtiyag tiiketicilere yeterince baski yaptigi anda tiiketici harekete gecer. Bu
baskiyla tiiketici ihtiyacin giderilmesine odaklanmaktadir (Karafakioglu, 2005: 101).
Tiiketicinin aciktigin1 hissetmesi ve sonrasinda uyaranlarin da etkisiyle aglik hissini
giderme istegi ortaya ¢ikmaktadir (Balc1, 2002: www.odevsitesi.com). Ihtiyag tiiketici
tarafindan tanindiktan sonra, tiiketicinin bu ihtiyaci nasil giderecegi; zaman, kaynak,

tercih gibi sorunlara odaklandig: goriilmektedir.

1.4.3.1.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketici  ihtiyacin1  tanimladiktan sonra bu ihtiyacin  giderilmesine
odaklanmaktadir. Ihtiyacin giderilmesine yonelik alternatifler ~gelistirerek bu
alternatifler ilizerine yogunlagsmaktadir. Birden fazla alternatif mevcutsa tiiketici bu
alternatifler tizerinde disiinecektir. Bir laptop bilgisayar ihtiyact olan tiiketici, bu
ihtiyacin1 kargilamak i¢in mevcut kaynaklar {izerinden tercih yapmaktadir. Bilgisayar
thtiyacin1 gidermek i¢in olmasi gereken Ozellikleri diisiiniirken, alacagi bilgisayarin
markasini da segmesi gerekmektedir. Bu ihtiyacini karsilamak i¢in bilgisayar alaninda
bilgi toplamasi gerekmektedir. Bu alanda bilgili kisilere, ailesine veya arkadaglarina
basvurmakta ve bilgi toplamaktadir. Bunlarin yaninda ilgili reklamlar dikkatini
cekmekte ve bilgisayar saticilarini dolagsmaktadir.

Bu kaynaklar tirinden {iriine, bilgisayari kullanan kisilerin deneyimlerine, iginde

bulunulan duruma gore ve kaynaklara gore farklilik gdstermektedir (Karafakioglu,
2005:101)

1.4.3.1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin belirlenmesi ve bilgi toplama asamasindan sonra bu alternatiflerin
degerlendirmesi asamasi gelmektedir. Alternatiflerin belirlenmesinde tiiketici bilgisayar
almak i¢in belirledigi alternatifleri bu asamada degerlendirecek ve etkilendigi faktorler
benzer faktorler olacaktir. Tiiketicinin alternatifleri degerlendirirken mevcut kaynaklar,

bilgi ve deneyim sahibi olan ¢evresindeki kisilerin etkisinde kaldig1 goriilmektedir.


http://www.odevsitesi.com/
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1.4.3.1.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tiiketici topladigi bilgileri yeterli bulmayip karar veremezse, tekrar bilgi
toplamaya devam edecektir. Tiiketicilerin satin almaya karar vermesi ile satin alma
niyeti birbirinden farkli kavramlardir.

Tiiketici satin alacag: liriin hakkinda yeterli bilgi toplayip, ihtiyacini gidermeyi
diisiiniiyorsa satin alip almamaya karar vermektedir. Verdigi karar satin almadan yana
ise, Urliniin 6zelliklerine, cinsine, markasina, fiyatina da karar vermektedir. Bu asamada
tiiketicinin karar verme siiresi uzayabilmektedir. Ancak, pazarlamacilar veya pazarlama
faaliyetleri bu konuda devreye girdiginde bu siirenin kisaldigr gozlemlenmektedir

(Karafakioglu, 2005:102).

1.4.3.1.5. Satin Alma Sonrasi Degerleme

Pazarlama siireci; ihtiyacin belirlenmesiyle bu ihtiyacin temin edilip
giderildikten sonra tiiketicinin zihninde olusan degere kadar olan bir siirectir.
Tiiketiciler satin alma karar1 verir ve ihtiyacin1 giderir. Sonrasinda tiiketicinin satin
aldig trtin veya hizmetle ilgili zihninde bir deger olusur. Bu siire¢ pazarlamay1 ifade
etmektedir. Ayrica tiiketicinin satin alma sonrast duygu ve disiinceleri 6n plana
¢ikmaktadir. Tiiketicinin tirlin hakkinda diislinceleri, tekrar satin almaya tesvik edilmesi,
arkadaslarina tirtin hakkinda neler sdyleyecegi pazarlama agisindan 6nemlidir. Tiiketici
satin alma sonrast memnun kalirsa arkadaglarina veya c¢evresine iirlin hakkinda olumlu
bilgiler yayacaktir. Ancak durum olumsuz ise diger tiiketiciler bu iiriin hakkinda
olumsuz yorumlar alacaktir. Bu nedenle firmalar i¢in tiiketicinin satis sonrasindaki
degerlendirmeleri onemlidir. Firmalar bu diisiinceleri olumlu veya olumsuz ise en aza

indirmeye ¢aligmakta, bunu yaparken de tutundurma ¢abalarma agirlik vermeye
caligmaktadirlar (Mucuk, 1999:90).

1.4.4 Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketici davraniglarinin birgok faktorden etkilenerek ortaya ciktigina tiiketici
davraniglar1  konusunda deginilmektedir. Tiiketicilerin satin almasint etkileyen
faktorlerde de psikolojik, sosyal, kiiltiirel ve kisisel faktorlerin etkisi dikkat
¢ekmektedir.

Isletmeler siirekliliklerini saglayabilmek, piyasada rekabet {istiinliigiinii

kazanabilmek, tiiketici ihtiyag ve isteklerini karsilayabilmek icin tiiketici davranislarini
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inceleyerek pazarlama faaliyetlerine yon verirken; tiiketicilerin satin alma karar
stirecinde nasil davraniglar sergilediklerini de iyi analiz etmeli ve anlamalidir. Satin
alma karar siireci sekil 4° de goriildiigli gibi; sorunun belirlenmesi, bilgi ve segenekleri
arama, segeneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi

davraniglar gibi asamalardan olusmaktadir (Tek, 1999:192).

Problemin Farkina Varilmasi

Alternatif Coziimler ve
Bilgi Aragtirilmasi

A

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

A

Satin Alma Karari
[ Sorun hala
v v gegerli
Satin Alma Satin Almama
1 Durma
Satin Alma
Sonrasi
[
v v
Tatmin Tatminsizlik
(Siire¢ tamamlanir) D..(l' Asamaya'
6nme Olasilig1)

Sekil 4. Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Kaynak: Odabas1 ve Bar1s,2003:333

Sorunun belirlenmesi, tiiketicinin istegi ile gercek durum arasindaki c¢eliskiden
kaynaklanmaktadir. Tiiketicinin bir ihtiyact hissetmesi ¢esitli faktorlerin etkisiyle ortaya
cikabilmektedir. Ortaya ¢ikan ihtiyagla birlikte bu ihtiyacin nasil giderilecegi sorunu
belirmektedir. Bu olaymn devaminda s6z konusu sorun veya olabilecek alternatif
cOziimler ve bilgi arastirmasi ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 2004:79). Tiiketici her sabah

arabasini kullanirken zor calistigini veya herhangi bir sorun oldugunu fark edince
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otomobilindeki sorunu fark edecektir. Bu olay1 fark eden tiiketici bu sorunu gidermek
icin bir seyler yapmasi gerektigine karar verecektir. Ya otomobilini tamir ettirmeye
yonelerek sorununu ¢ézmeye calisacak veya kendince gelistirdigi alternatiflerden birine
karar verecektir. Bu alternatiflerden biri de; baska bir otomobil almaya karar vermek
olabilecektir (Durmaz, 2008:86; Hatipoglu, 1993:36).

Tiiketicinin alternatifleri degerlendirmesi; sorunla ilgili bilgilerin net oldugu
veya tliketicinin problemlerini gidermesi icin olabilecek ¢oziimleri bulundugunda
gerceklesmektedir. Segenekler tliketiciyi tatmin etmezse arastirmaya devam edilecek
yeni segenekler bulunmak istenecektir. Tiiketici de ihtiyacini acil bir sekilde giderme
baskis1 olmadigt durumlarda arastirmalar1 daha saglikli ilerleyecek ve daha fazla bilgi
elde edilmis olacaktir. Toplanan bilgiler veya yapilan degerlendirmeler sonucu
tilkketiciyi tatmin ederse satin alma karar1 gergeklesmektedir. Sonuglar olumsuz
goriiniiyorsa tiiketici bu kararin1 degistirecek, erteleyecek veya sonug olarak kararindan
vazgececektir (Kotler ve Armstong, 2001:195-196).

Tiiketicinin yaptig1 degerlendirmelerin olumlu olmasi sonucu satin almaya karar
vermesi sonrast veya satin alma sonrasi ¢esitli duygular yasanmaktadir. Bu duygular;
rahatlama, tatmin olma vb. oldugu gibi huzursuz olma, pismanlik duyma da
olabilmektedir. Tiiketiciler yasadiklart bu duygular sonrasi; iriin, hizmet, firma veya
marka hakkinda olumlu veya olumsuz goriislerini yakinlariyla paylasma davranisi

gostermektedirler (Ilgiin, 2006:95).

1.5.Ag1zdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama konusunu agiklamadan Once agizdan agiza
pazarlamay1 olusturan agizdan agiza iletisim konusunu degerlendirmek daha iyi
olacaktir.

Ozellikle iilkemizde kiiltiiriin etkisiyle bireylerin birbirleriyle siirekli iletisim
icinde olmasi, gerek diger bireyler hakkinda gerekse tiiketim hakkindaki deneyim ve

diisiincelerini paylasma istekleri iletisimlerini tazelemektedir.

1.5.1.Ag1zdan Agiza iletisim
Iletisim; kisiler, gruplar ve orgiitler arasinda karsilikli mesaj (diisiince, bilgi,
haber) degisim siireci olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2000:67). Iletisim, kisiler

arasinda anlamli mesajlarin aligverisidir (Tek, 1999:711).



21

Tiiketiciler ve firmalar arasindaki iletisim, bi¢cimsel veya bi¢imsel olmayan bir
sekilde bilginin taraflar arasinda paylasilmasi olarak tanimlanmaktadir. iletisim, taraflar
arasinda yanlis anlagilmalardan dogabilecek tartismalarin engellenmesini ve sorunlarin
¢Oziimlenmesine katkida bulunacak davraniglarin desteklenmesini saglar. Dolayisiyla,
bir karar verme durumunda ortaya ¢ikabilecek olumsuzluklari, belirsizlikleri ve riskleri
azaltarak tiiketicilerde giiven unsurunun gelismesine katkida bulunur (Morgan ve Hunt,
1994:22).

Agizdan agiza iletisim kavrami ise, temelde tiiketicilerin herhangi bir {iriin ve
hizmet hakkinda 6zellikle kullandiklar1 mal ve hizmetler hakkindaki diisiincelerini diger
tiketicilerle paylasmalar1 olarak tanimlanmaktadir. Agizdan agiza iletisim insanligin
birbiriyle iletisim i¢inde olmasi diye nitelendirildigi i¢in ¢ok eskilerden mevcut
olmasina ragmen, pazarlama alaninda son yillara kadar ihmal edilmis bir kavramdir. Bu
konuda bir¢ok tanimlama yapilmistir. Bu tanimlamalar1 vermek agizdan agiza iletisimin
anlasilmasi1 i¢in faydali olacaktir. Yapilan tanimlar arasinda ¢esitli farkliliklara da
rastlamak miimkiindiir. Yapilan ilk calismalardan agizdan agiza iletisim; tiiketicilerin
bir iirlin veya hizmet hakkinda karsilikli olarak, bir tarafin alic1 diger tarafin verici
olarak konumlandigi, ticari olmayan yiiz ylize yapilan bir bilgi aligverisi veya iletisim
sekli olarak tanimlanmaktadir (Glimiis, 2009:47; Arndt, 1967: 291).

Agizdan agiza iletisim; bir alic1 ile gonderici arasinda sozlii olarak yapilan bir
irtin, hizmet veya bir firma hakkinda birbirleri ile diislincelerini paylasmalar1 veya
mesajlar verdigi iletisim seklidir. Iki kisi veya daha fazla kisinin giindelik hayattaki gibi
bir araya gelerek birbirleriyle fikirlerini, deneyimlerini ve oOnerilerini paylastigi sonug
olarak birbirlerini etkiledigi bir grup olgusudur. Birbirleriyle iletisim kurmalarini
saglayan araglar da agizdan agiza pazarlamanin unsurlarini olusturmaktadir (Aydin,
2009:2, Lam ve Mizerski, 2005:215-228).

Tiiketiciler, tiiketim olayinin ardindan kendini rahat ve giivende hissetmek ve
satin alma kararim1 kolaylastirmak i¢in agizdan agiza iletisime yoOnelmektedirler.
Tiiketicilerin diger tiiketicilerin Oneri ve diislincelerine dnem vermesinin nedeni iki
kosula baglanmistir. Bunlar (Odabas1 ve Barig, 2002:270):

1) Tiiketicilerin danisarak elde ettigi kazanglarin biiyiikliigii arttikca, tiiketiciler
tavsiyelere daha ¢ok uyum gostermektedirler.

2) Tiketicilerin damisarak elde ettigi kazanclarin sik olmasi durumunda,

tilkketiciler daha ¢ok iligski kurma egiliminde olmaktadirlar.
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Tiiketicilerin birbirlerine agizdan agiza iletisimle verdigi mesajlar her zaman
olumlu olmayabilir. Tiketiciler kullandiklari iiriin ve hizmetten memnun kalmigsa
olumlu, kullandig1 {iriinden tatmin olmamissa olumsuz mesajlar verecektir.
Tecriibelerinden yola ¢ikarak olumlu veya olumsuz mesaj gonderen tiiketici, gonderdigi
mesajla alicinin o {iriin veya hizmete olan diisiincelerini etkilemektedir (Odabasi ve
Baris, 2002:273).

Tiiketicilerin kendini tamamlama, benlik ve ego duygularinin da etkisiyle
kendilerini iyi hissetmeleri 6énemlidir. Yaptig1r herhangi bir iiriin, hizmet veya bilgi
aligverisinden sonra tiiketici kendini basarili veya huzurlu hissetmek isteyecektir.
Dolayisiyla, hayal kiriklig1 veya basarisizlik duygularini yasamak istemedigi icin kiigiik
capta bir aligveris yapsa dahi diger insanlarla agizdan agiza iletisime gegecek diger
tilkketicilerin diislinceleri 6nemli hale gelecektir. Basarisiz veya huzursuz olmama istegi
tiketicilerin diger tiiketicilerle iletisime ge¢mesini saglayacak, olumu veya olumsuz
mesajlar alinmis olacaktir. Tiiketicilerin bu korkulari, olumlu mesajlardan ¢ok olumsuz
mesajlara daha ¢ok dikkat etmesini saglayacaktir.

AC Nielsen'in 2007'de tiiketicilerin reklama olan giiveni iizerine yaptigi
arastirmaya gore (http://asiapacific.acnielsen.com); tiiketiciler satin alma kararin
verirken, ¢evrelerini saran abartili sayilarda reklam ve kampanya baskilarina ragmen,
ilgilendikleri konuda tecriibesi olan diger tiiketici fikirlerine daha ¢ok dnem vermekte
ve etkilenmektedir. Tiketicilerin satin alma karar1 verirken hangi faktorlerden

etkilendigi Sekil 5 ile gosterilmistir.

Tiiketici tavsiyeleri

Gazeteler

Iinternette bulunan tiiketici yorumlar
Kurumsal Internet Siteleri
Dergiler

Televizyon

Radyo

Izinli e-postalar

Sponsor reklamlari

Film 6ncesi reklamlar

Arama motoru reklamlar
Banner reklamlan

Cep telefonuna gelen reklamlar

Sekil 5. Tiiketiciler reklam konusunda kimlere giiveniyor?

Kaynak: Kilig, Erdem Can, Internet Uzerinde Pazarlama, 2010.
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1.5.2.Pazarlama Kapsaminda Agizdan Agiza iletisim Tiirleri

Tiiketicilerin bir {iriin veya hizmet hakkinda deneyim ve tecriibeleri agizdan
agiza iletisim olugmaktadir. Tiiketiciler deneyimlerini diger tiiketicilere aktarirken
olumlu veya olumsuz sekilde aktarmaktadir. Uriin veya hizmetten memnun kalmissa
disiinceleri olumlu; memnun kalmamigsa, bekledigi degerler karsilanmamissa
diisiinceleri olumsuz yonde olmaktadir. Tiiketiciler yasanan olumsuz olaylarin daha ¢ok
etkisinde kaldig1 i¢in olumsuz durumlar daha ¢ok aktarilmaktadir.

“Beyaz Saray Tiiketici Iliskileri Biirosu tarafindan yapilan bir arastirmaya gore
mutsuz ya da tatmin olmamus tiiketicilerin %90’1 o firmayla tekrar is yapmazlar. Bu
tiiketicilerin her biri mutsuzluklarin1 veya memnuniyetsizliklerini en az dokuz kisiyle
paylasirken; bu mutsuz miisterilerin %13’li olumsuz deneyimlerini otuz kisiden fazla

kisiye aktaracaklardir” (Varinli; Solomon, 2003:260).

1.5.2.1.Negatif Ag1izdan Agiza Iletisim

Tiiketicilerin  birbirleri arasinda iiriin veya hizmetler hakkindaki bilgi
aligverisleri giindelik hayatta sik karsilan bir durumdur. Tiiketiciler satin alma
faaliyetinden sonra kendilerini huzurlu hissetme veya tatmin olmayi istemektedir.
Aldig1 tirtin, mal veya hizmet sonucu huzurlu veya memnun olamayinca ve bu durum
herhangi bir sekilde telafi edilmediginde, kendilerini rahatlatmak, firmay1 bir sekilde
cezalandirmak ve diger tiiketicileri uyarmak adina olumsuz agizdan agiza pazarlamay1
giiclii bir sekilde gergeklestirmektedir (Kiliger; Pruden ve Vavra, 2004:18).

Olumsuz (Negatif) agizdan agiza pazarlama konusunda yapilan arastirmalar
tiketicilerin ~ memnuniyetsizliklerini  diger insanlarla paylagsmak istediklerini
gostermektedir. Bankacilik sektoriinde yapilan bir arastirmaya gore; banka
hizmetlerinden memnun olmayan bir miisterinin bu durumu 11 kisiye anlattigi ve
anlattig1 kisilerin de ortalama 5 kisiyle bu olumsuz durumu paylastigi belirlenmistir
(Simsek; Wilson, 2009:33).

White House of Consumer Affairs tarafindan yapilan bagka bir aragtirmaya gore;
firmalardan memnuniyetsiz veya mutsuz olarak ayrilan tiiketicilerin %90’1 aligveris i¢in
bir daha o isletmeyi tercih etmemektedir. Ayrica, bu tiiketicilerin
memnuniyetsizliklerini veya yasadiklar1 bu olumsuz durumu en az 9 Kkisiyle

paylastiklari, bu memnuniyetsiz tiiketicilerin bir kism1 sadece 9 kisiyle paylagsmakla



24

yetinmeyip bu grubun % 13’iiniin de bu durumu 30’dan fazla kisiye paylasmaya devam
ettikleri goriilmektedir (Simsek; Solomon, 2009:33).

Benzer sekilde bir¢ok arastirma yapilmistir. Bu arastirmalar genel anlamda,
mutsuz veya tatmin olmayan bir miisterinin en azindan bagka bir miisteriyi etkiledigini
gostermektedir. Ayrica olumsuz (negatif) agizdan agiza iletisim/pazarlamanin, olumlu
agizdan agiza pazarlamaya oranla daha etkili olduguna, daha dikkat ¢ektigine ve daha
yaygin olduguna inanilmaktadir. Tiketiciler memnun kalmadigi, tatmin olmadigi bir
hizmet veya {iriin kullanim1 sonrasi pismanlik veya tatminsizlik duygusunu yasadigi i¢in
bu duygunun etkisiyle ya iiriin veya hizmeti degistirerek ya kayitsiz kalmakta ya da
negatif agizdan agiza iletisim yolunu secerek tepkilerini gostermeye caligmaktadir

(Varinli ve Cati, 2010:326).

1.5.2.2. Pozitif (Olumlu) Agizdan Agiza fletisim

Olumsuz agizdan agiza iletisimin tiiketici davranisini ve tepkilerini etkiledigi
gibi olumlu agizdan agiza iletisim de tiiketicilerin tutum ve diislincelerini
etkilemektedir. Firmalarin yaptig1 birgok reklamin da tiiketicilerin birbirlerini etkiledigi
kadar etkili olmadig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin birbirleri ile aralarinda yaptiklari
degerlendirmeler sonrasi satin alma kararlarinda daha net olduklar1 goriilmektedir. Satin
alma karar1 verilirken diger tiiketicilerin etkili olmasinin nedeni ise; satin almak
istedikleri mal veya hizmeti daha dnceden kullanan tiiketicilerin deneyimlerinin olmasi
ve objektif davranacaklarina inanmalarindandir. Aralarindaki bu iletisim nedeniyle
tiikketiciler sadik oldugu markalar1 bile degistirebilmektedir. Satin alinan mallardan ¢ok
hizmetlerin satin alinmasi kararlarinda tiiketicilerin birbirleriyle daha ¢ok etkilesim
icinde oldugu goriilmektedir. Hizmetlerin ¢esitlilik gdstermesi, stoklanamamasi, tiretilip
hemen tiiketilmesi ve her hizmetin kendine 6zgii 6zelliklerinin olmasi tiiketicilerin
hizmet konusunda daha cok destek almalarini saglamaktadir (Oztiirk, 2007:18).
Dolayisiyla, hizmet konusunda tiiketici tarafindan algilanan risk daha fazla olmaktadir.
Tiiketiciler aldig1 riskin fazla oldugunu diisiiniince diger tiiketicilerden daha ¢ok destek
beklemekte ve daha ¢ok iletisime ge¢cmektedir (Ozer ve Anteplioglu, 2005:205).

Olumlu agizdan agiza iletisim konusunda yapilan arastirmalarda da kisilerin
diger kisilerden aldiklar1 destek sayesinde kendilerini giivende hissettikleri, kendilerine
olan giivenlerinin gelistigi ve diger kisilerle olan sosyal baglarmin olumlu yodnde

artabilecegi konularinda gozlemler yapilmaktadir. Mal veya hizmet iireten firmalar da
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sosyal destekle bu baglarin giiclenmesine katki sagladiklarinda olumlu agizdan agiza

pazarlamanin gelisme gostereceginden bahsedilmektedir ( Buttle, 1998:241-254).

1.5.3. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama belirli bir {iriin, mal veya hizmetin onlar1 olusturanlar
hakkinda yapilan ve diger tiiketicilerin bundan etkilendigi iletisim siirecini ifade
etmektedir (Aydin, 2009:5; Litvin ve Goldsmith, 2006:18).

Pazarlamacilar {iriin ve hizmet satisin1 artirmaya yonelik caligmaktadirlar. Satig
artarken de tiiketici sayisini arttirmaya yonelik caligmaktadirlar. Buna paralel olarak
tiiketicilerin satin alma sikligin1 da artirmak hedeflenmektedir. Miisterilerin satin alma
stirecini kisaltip daha ¢ok satis hacmi saglamak amaciyla; tirlinler hakkinda haberdar
olmalarini, tavsiyeler verip-almalarini saglayarak bicimsel veya big¢imsel olmayan
faaliyetler biitiinii agizdan agiza pazarlamay1 olusturmaktadir (Silverman, 2007:29-30).

Buttle’ a (1998) gore agizdan agiza pazarlama; giinliik hayatta kaynak ve alici
bireyler olarak iki yakin kisi arasindaki giindelik sozlii olan dogrudan iletisim ve mesaj
aligverisini kapsamaktadir. Yapilan bu iletisim yazili veya kuralli olarak degil, sozlii
olarak dogal bir sekilde yapilir ve sdylendigi anda yok olur (Buttle, 1998:241-254).

“Bagka bir tanima gore; literatiirde Word-of-mouth (WOM) denilen kavramla
birlikte yaklasik son 50 yildir pazarlamacilar agizdan agiza pazarlamayla ilgilenmeye
baslamislardir. Agizdan agiza pazarlama tiiketicinin arkadaslariyla iiriin, tutundurma ve
fiyat politikasi veya marka hakkinda bilgi paylagsmasi demektir. Agizdan agiza
pazarlama, tiiketicilerin kendi aralarinda sozel ve bi¢cimsel olmayan iletisim sayesinde
farkindaligi, algilamayi, beklentileri ve tutumlart etkileme giiciine sahiptir” (Argan,
2006:234).

Agizdan Agiza Pazarlama Birligi (WOMMA)  agizdan agiz iletisimi
“tliiketicilerin diger tiiketicilere bilgi saglamasi eylemi” olarak tanimlamaktadir.
Agizdan agiza pazarlamayi ise; “insanlara liriin veya hizmetlerden bahsetmeleri igin bir
neden saglamak ve bu konusmalarin meydana gelmesini kolaylastirmak; karsilikli
faydaya dayanan, aktif olarak tiiketiciden tiiketiciye ve tiiketiciden pazarlamaciya doniik
iletisim siireci olusturma sanat1 ve bilimi” seklinde tanimlamaktadir (Uzunoglu ve Onat,
2009:5).

Kotler’ e gore insanlar1 konusturmak igin yapilabilecek her sey agizdan agiza

pazarlama yoluyla yapilabilmektedir. Sirketler bu nedenle tirtinlerini erken kabullenen,



26

cevresinde s6zii gecen ve tanidik sayist fazla olan, merakli, konuskan kisileri etkilemeye
calismaktadir (Kotler, 2005:2). Firmalarin bu tiir kisilere 6nem vermesinin sebebi ise,
bu tir kisilerin agizdan agiza pazarlama yoluyla diger tiiketicileri etkilemesidir. Bu
kisilerin olumlu bir sekilde bu siireci devam ettirmesi firma lehine ticretsiz satis elemani
calistirmak gibi olmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama ile tiiketiciler ihtiyag duyduklari mal ve hizmetler
hakkinda kitle iletisim araglar1 veya satis personelinden bilgi almaktansa kendilerine
yakin gordiigii, goriislerine 6nem verdigi, iiriin veya firma hakkinda deneyimleri olan
kisilere yonelmektedir. Satin alma faaliyetini gerceklestirecek birey icin; firma ile
kisisel olarak deneyimi olmus, mal veya hizmetlerinden yararlanmis, deneyim sahibi
olmus ve firmadan bagimsiz olan kisilerin bu deneyimleri objektif bilgi kaynagi kabul
edilmekte ve benimsenmektedir. Bireyler objektif olan bilgiyi almak istemekte
dolayistyla yakin ¢evresinde bulunan oncelikle aile bireyleri ya da yakin arkadaslarina
danisarak onlarin deneyimlerinden yararlanmak istemektedirler. Bu sekilde olusan
agizdan agiza pazarlama sayesinde elde edilen bilgilerin daha giivenilir olduguna
inanarak kendilerini daha rahat hissetmektedirler (Yavuzyilmaz, 2008:18).

“Agizdan agiza pazarlama bazen kazayla meydana gelir. Bazense, iyi planlanmis
bir kampanyadir. Her ikisinde de kuvvetlice yayilmasi i¢in uygulanmasinda olmasi
gereken belirli temel elemanlar vardir. Bunlar: Konusmacilar, Konular, Kullanilan
Araclar, Konugsmaya Katilma ve Konusmayr Takip seklinde siralanabilir. Kisaca

bunlara 5K’ da diyebiliriz” (Varinli ve Cati; Sernovitz, 2010:324).

Tablo 2. Agizdan agza pazarlamanin bes dgesi

Konusmacilar Kim kendi arkadaslarina sizden bahsedecek?
Konular Ne hakkinda konusacaklar?

Kullanilan Araclar Mesajin dolagmasina nasil yardimer olabilirsiniz?
Konusmaya Katilma Ne zaman konusmaya katilmalisiniz?
Konusmayi Takip Insanlar sizin hakkinizda ne sdyliiyorlar?

Kaynak: (Varinli,ve Cati; Sernovitz, 2010:324).

Agizdan agiza pazarlama uygulamalari incelenirse, bircogunda bu ozelliklere
rastlamak miimkiindiir. Agizdan agiza pazarlamanin baslatildiginda bu bes adimin
uygulanmas1 gerektigine inanilmaktadir. Tablo halinde bu bes adimi gosterecek

olursak:
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Tablo 3. Agizdan Agiza Pazarlamanin Bes Uygulama Eleman1

Adim Yapilmasi Ornekler
Gerekenler
Sirket hakkinda | Hayranlar, goniilliiler, miisteriler, blog
1.Konusmacilar konusacak insanlarin | yazarlari, editorler, kose yazarlari
bulunmas1

2.Konular

Insanlara konusmalar1

i¢in bir neden verilmeli

Ozel teklif, miikemmel hizmet, yalin

tiriin, diizgiin reklam, yeni bir 6zellik

3.Kullanilan Araglar

Mesajin daha uzaga
daha hizli yayilmasina

yardimei olunmali

Bir arkadasa sdyle bicimi, oldiiriicii e-
posta, bloglar, numuneler, esantiyonlar,
mesaj tahtalari, ¢evrimigi topluluklar,

forumlar, haber gruplar1 (newsgroups)

Personelin sorf yapip yorumlara cevap

vermesine izin verilmeli, bloglara veri

4. Konusmaya Katilinmas1 | Konusamaya girilmeli, tartigmalara katilinmali, e-
katilinmal1 postalar cevaplanmali, kisisel hizmet
sunulmal
5. Konugsmay1 Takip Bloglar arastirilmali, mesaj tahtalart
Insanlarin ne | okunmali, geribildirimler dinlenmeli,
dediklerini takip ve | gelismis 6l¢me araglar1 kullanilmali, e-
anlamak postalar cevaplandiriimali

Kaynak: (Varinli ve Cati; Sernovitz, 2010:324).

1.5.4.Ag1zdan Agiza Pazarlamanin Onemi

Bireylerin giindelik hayatlarinda da 6nemli bir yere sahip olan agizdan agiza

iletisimin pazarlama alaninda da etkileri incelenmekte, uygulanabilir pazarlama araci1 ve

pazarlama stratejileri arasinda giin gectikce yer almaktadir.

Kisilerin kendi aralarinda deneyim ve tavsiyelerini birbirleriyle paylasmalar

olarak adlandirilan agizdan agiza pazarlamanin 6nem kazanmasinin sebeplerinin

basinda bilgi toplumunun olusumu, teknolojik gelismeler ve olanaklar s6z konusudur.

Planli bir sekilde gerceklesen teknolojik gelismeler, internet ve internetteki iletisim

kanallar1 sayesinde agizdan agiza pazarlamanin daha c¢ok gelistigi goriilmektedir

(Uzunoglu ve Onat, 2009:5).
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Agizdan agiza pazarlama giin gegtikce igletmeler ve bilim diinyas1 tarafindan
dikkat ¢ekmektedir. Agizdan agiza pazarlama kavraminin; tiiketicilerin birbirlerinin
gorlslerine dikkat etmesi ve deger vermesi sonucu satin alma davranig ve tutumlarinin
etkilendigini ortaya koymaktadir. Bu kavramin etkisi Amerika Birlesik Devletlerinde
hazirlanmis bir raporun sonuglariyla da desteklenmektedir. Rapora gore; tiiketicilerin
gerceklestirdikleri ekonomik faaliyetlerin yaklasik {igte ikisi, diger tiiketicilerin
gorlslerinden yani agizdan agiza pazarlamadan etkilenmektedir. Pazarlamacilara hangi
tip dijital iletisim aracini1 kullanmay1 diistindiikleri konusundaki sorulan sorulara verilen
cevaplar da agizdan agiza iletisim kavramina yonelmektedir (Taskin, 2007:397).

Agizdan agiza pazarlamanin pazarlamada one ¢ikmasinin, geleneksel iletisim
araglara oranla agizdan agiza iletisim daha ¢ok giindeme gelmesinin bazi sebepleri
sOyle siralanabilir (Kiliger, 2006:12-13):

e Karar verici kisi, firma ile ilgili menfaati olabilecek birisinden bilgi
almaktansa objektif ve bagimsiz birinden bilgi almayr daha ¢ok tercih
etmektedir. Dolayisiyla, agizdan agiza pazarlamada tiiketicilerin birbirlerine
sagladig tarafsiz diisiinceler daha ikna edici olmaktadir.

e Tiiketiciler, satin alma kararinm1 verirken ytliksek fayda daha diisiik risk almak
isterler. Uriin hakkinda bilgi sahibi olmadan satin almaktan ziyade o {iriinii
daha 6nceden satin alan kisinin yasadigi deneyim ve tecriibeler bir referans
kabul edilir. Dolayisiyla, agizdan agiza iletisim tiiketicilerin kendilerini risk
altinda degil daha rahat bir sekilde hissetme ihtiyacini karsilamaktadir.

e Agizdan agiza iletisimde bilgi veren kisi herhangi bir isletmeyle bagi
olmayan, reklamin1 yapmayan ve bu yolla kazang saglayan biri olmadigindan
glivenilir olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla, yapilan iletisim de hem
diirlist ve bagimsiz iletisim olmaktadir.

e Agizdan agiza iletisim yoluyla, kisiler satin alma siirecinde zaman
ayiracaklar1 aragtirma, bilgi toplama ve karar verme siiresini kisaltarak zaman
kaybindan kurtulmaktadir.

o Tiiketiciler satin alma siirecinde zamandan kazan¢ sagladiklar1 ig¢in
dolayisiyla maliyet agisindan da kazang saglayacaklardir. Bilgi alma ve sahip
olunan bilgiyi genisletme diger tiiketicilerin yardimiyla oldugu i¢in daha

diisiik maliyetli olacaktir.
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Tiketici agizdan agiza iletisim yapacagi veya kimden bilgi alacagi, kimin
tecriibe ve bilgilerine gilivenecegini kendisi belirler. Tiiketici agizdan agiza
iletisimi diledigi sekilde yonlendirebilmektedir.

Agizdan agza pazarlamanin sagladig1 faydalarla firmalar karli bir sekilde
pazarlama faaliyetlerini siirdiirebilmektedir. Agizdan agiza pazarlamanin
firmalara sagladigi faydalar1 maddeler halinde Ozetlemek mimkiindiir
(Sernovitz, 2006:58):

Agizdan agza pazarlama yapilirken tiiketiciler 6zgiir bir sekilde hareket eder.
Firmalarin somut anlamda baskis1 yok denecek kadar azdir. Tiiketiciler diger
tilkketicileri etkileyerek yeni miisteri potansiyeli olusturmaktadir ve isletmeler
icin tiikketici kazanma maliyeti diismektedir.

Agizdan agza yapilan tanitim ticretsizdir herhangi bir maliyet gerektirmez
Isletmeler mesajlarini agizdan agza pazarlamayla destekler ve mesajlarin hizli
bir sekilde yayilmasini saglar. Geleneksel reklamciliktan daha fazla fayda
saglar.

Isletmeler agizdan agza pazarlamayla tiiketicilerini satis elamani gibi hareket
ettirmis olur. Isletmenin iiriin, mal veya hizmetinden tatmin olan tiiketiciler,
bu tatminlik durumunu satis elemani gibi bulundugu her ortamda, arkadas,
aile, yakin gevresi gibi diger miisterilere olumlu bir sekilde sunup, isletmeyi,

markay1 veya Uriinii savunmaktadir.

Bu ozellikler altinda tatmin olmus miisteriler, isletmeler i¢in ¢ok Onemlidir.

Isletmeler bu nedenler (Sernovitz, 2006:58):

Miisterilerini korumali
Onlara saygili davranmali
Onlara karsi diirtist olmal

Onlar1 dinlemelidirler.

Isletmelerin agizdan agza pazarlama teknikleri, ikili diyaloglar, acik iletisimler

ve miisteri memnuniyeti tizerine kuruludur. Temel maddeleri soyle siralanabilir (Varinli

ve Cati, www.womma.org 27.08.2007):

Uriin ve hizmetler hakkinda insanlara bilgi sunma

Uriin ve hizmetler hakkinda fikirlerini paylasmaya hazir insanlar1 belirleme


http://www.womma.org/
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e Paylagilacak fikirlerin organizasyonunu saglama(nasil, nerede ve ne zaman
paylasilacak)

e Bilgi paylasimini kolaylastiracak ¢alismalari1 saglama, (araglar1 saglama)

e Destekleyicileri, taraftarlari ve tarafsizlari iyice analiz etmeli, onlar1 anlamali

ve sorularmni yanitlamalidir.

1.5.5.Ag1zdan Agiza Pazarlama ile lintili Baz1 Kavramlar

Agizdan agiza pazarlama ile ilgili sik rastlanan kavramlardan biri Fisilti
Pazarlamadir. (Buzz Marketing)

Fisilt1 agizdan agiza pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Mal, hizmet veya
tiriinler hakkinda, ¢ok sayida arkadasi ve tanidigi ile diisiincelerini paylasan tiiketicilere
sahip olmak 6nemlidir.

Soylentilerle mal, hizmet veya iiriinlerin benimsenme derecesini artirarak
pazarlama ortaminin olusturulmasi diye de tanimlanabilir. Tiiketicilerin ihtiya¢larini
tatmin etmek amaciyla satin aldigt mal ve hizmetler sonucu iirlin veya igletmeden
memnun degilse bunu olumsuz agizdan agiza iletisim seklinde eger memnunsa bunu da
olumlu agizdan agiza iletisim seklinde diger tiiketicilere aktaracaktir. Hizmet
sektorlinden bir lokanta veya herhangi bir isletmede yasanan deneyimler ya tavsiye ya
da  nasihat/uyar1  seklinde  fisiltilarla  diger  tiiketicilere  yayilmaktadir
(http://www.belgeler.com).

Tiiketiciler arasinda sdylentilerin yayilmasi tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekle
baglar. Marka veya iiriin hakkinda bireyleri fisiltiya yoneltmek i¢in nitelikli, ilgi ¢eken,
eglence ya da haber kullanarak soylentiler gerceklestirilmektedir. Fisilt1 pazarlamasinin
amaci da tiiketicilerin ve medyanm dikkatini ¢ekerek firma veya o iiriin hakkinda
konusmay siiriikleyici, dikkat ¢ekici, eglenceli ve haber degeri olusturacak sekildeki

hassas noktalara ¢ekmeyi amaglamaktadir (Taskin, 2011:156).


http://www.belgeler.com/
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1.6.Ag1zdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama

Tiiketiciler sosyal bir varlik olarak hayatlarin1 devam ettirirken diger insanlarla
iletisim igerisindedirler. Birbirleriyle bi¢imsel olmayan bir iletisim ag1 icerisinde yer
alirken daha genis kapsamda kitle iletisiminin de bir unsuru olmaktadirlar. Bu sozel ve
bigimsel olmayan iletisim agizdan agza iletisim olarak kabul edilmektedir. Insanligin
dogusundan itibaren birbirleriyle iletisim i¢inde olan insanlarin lizerinde agizdan agza
iletisim etkilidir. Bu iletisimle insanlar diisiinceleri, hisleri ve beklentilerini paylasmis
olmaktadir. Agizdan agza iletisim bu yoOniiyle kisilerin beklentilerini, tutumlarini,
davraniglarini, algilamalarin1 ve farkindaligi etkileme ozelligine sahiptir (Odabasi ve
Oyman, 2001:28).

Agizdan agza pazarlamay1 bir tiiketicinin bir {irlin veya hizmeti satin almasi ve
sonrasinda yasadigi deneyimle, iiriin hakkindaki bilgi ve deneyimlerini diger
tiketicilerle tavsiye seklinde paylagsmasidir. Bu sekilde iirin veya hizmet hakkinda
formal olmayan bir bigimde bilgiler diger tiiketiciler arasinda yayilmaktadir (Giilmez,
2008:318).

Viral pazarlama agizdan agza pazarlamanin internet lizerinden yapilmasidir.
Internet ortaminda pazarlama mesajlarmin diger insanlara aktarilmasmi tesvik
etmektedir. Firmalar tarafindan bir iriin ve hizmet hakkinda sdylenti bir vizilti
olusturarak pazarlama mesajlarinin diger tiiketicilere ulasmasini saglamaktadir. Bunu
yaparken hem zaman hem de maliyet agisindan daha kazangli bir yontemdir. Sonug
olarak viral pazarlama temelde agizdan agza pazarlamanin internet {izerinden
gerceklestirilen teknolojik boyutudur (Argan ve Argan, 2006:231-233).

Seth Godin Fikir viriisii adl1 kitabinda bir fikrin agizdan agza taginmasi ile viral
pazarlama seklinde sunulmasi arasinda iki fark {izerinde durmaktadir: Birincisi,
fikirlerin agizdan agza yayilmasinda geleneksel bir yapi bulunmaktadir ve viral
pazarlamaya oranla daha yavas yayilmaktadir. Bir tiiketici okudugu bir kitap hakkinda
arkadaslarina s6z eder. Arkadaslar1 bu diislinceler etkisinde kitab1 okuyuncaya kadar
baskalarina pek s6z etmezler. Ciinkii kitap hakkinda diislinceleri ve bilgileri
bulunmaktadir. Ikincisi ise sézlii yapilan aktarimlar gérsel olarak yapilan aktarimlara
oranla daha zayif kalmaktadir ve bir siire sonra sona ermektedir. Mesajin ulastig1
kisilerin sayis1 git gide azalmaktadir. Ancak viral pazarlamada ise bu iki faktor de

etkisiz kalir. Viral pazarlamada fikir viriisleri hizla birgok kisiye yayilmaktadir. Internet
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ile hizl1 bir sekilde yapilan bu aktarim sozli aktarimin da destegiyle daha fazla kisiye
hizlica ulagsmaktadir (Godin, 2004:31).
Asagida yer alan sekillerde tipik bir sozlii anlatimla ideal bir fikir virlisiiniin

aktarim stireci gosterilmektedir.

X

Sekil 6. Sozlii Aktarim Siireci
Kaynak: Seth Godin, Fikir viriisii: Pazarlamada Yeni Boyutlar, cev. Elif Ozsayar (istanbul:
Rota Yayinlari, Nisan 2004), 32.

Sekilde de goriildiigii gibi dongli sayist azdir ve sekil zaman iginde inise
geemektedir. Agizdan agza yoluyla fikirler arkadaslara veya yakin kisilere iletildikten
sonra, iletilen mesajlarin dongiisii zayiflamakta ve aktarilan kisilerin sayist da disiise
gecmektedir.

Sekil 6 da ise, viral pazarlama veya ideal bir fikir virilisiiniin gelisimi
gosterilmektedir. Dongii sikligi artmakta viriis her dongiide biiyiiyerek ilerlemektedir.
Viriisiin ulastig1 kisi sayist daha fazla ve hizli bir sekilde artmaktadir. Agizdan agza
pazarlama youyla yapilan aktarimdaki gibi giderek yavaglamayip aksine giderek

bityiimektedir (Godin, 2004:31-32).

/
/
/

//

Sekil 7. Fikir Viriisii Aktarim Siireci
Kaynak: Seth Godin, Fikir viriisii: Pazarlamada Yeni Boyutlar, ¢ev. Elif Ozsayar (Istanbul:
Rota Yayinlari, Nisan 2004), 32.



IKiNCi BOLUM

2.VIRAL PAZARLAMA

Teknolojik gelismelerin etkisiyle internetin gelismesi ve yayginlagsmasi sonucu
kisiler arasindaki etkilesimi de degistirmektedir. iletisim siirecinde yer alan kaynak ve
alicilar da bu gelismelerden etkilenerek iletisimlerinde degisime gitmektedirler.
Dolayisiyla, alict ve kaynak olarak nitelendirilen tiiketici ve pazarlamacilar i¢in de séz
konusu degisim tiiketicinin daha 6n plana ¢ikmasiyla olmaktadir. Tiiketiciler de aktif bir
sekilde siirece dahil olmakta, tecriibe ve geri doniisiimleri ile bu siireci etkilemektedir
(Deighton, 1995: 396-397). Dolayisiyla, aktif rol alan tiiketicilerin yaptiklar1 alim
sonrasi, edindikleri tecriibeler ve {rliin hakkindaki fikirleri 6nem kazanmaktadir.
Firmalar da bu durumu olumlu olarak agizdan agiza pazarlama ydniine ¢evirmeye
calismaktadir.

Agizdan agiza pazarlamayr gerceklestirmek icin yapilan girisimlerin internet
lizerinden yapilmast ile viral pazarlama kavrami ortaya c¢ikmaktadir. Firmalar
tilkketicilere ulasmak, tiiketicilerle bag kurmak ve bu bagi devam ettirebilmek gibi
faaliyetlerini internet iletisiminin de yardimiyla gergeklestirmeye calismaktadirlar.
Bunlar1 gergeklestirirken, triinler hakkindaki fikirlerinin veya mesajlarinin internette
dolasimini saglamakta dolayisiyla viral pazarlamay1 olusturmaktadirlar (Helm, 2000:
158-159).

Baliju Naida’ya gore viral pazarlama; “bir markanin bilinirligini artirmak veya
bu markanin viral pazarlama yaninda, diger pazarlama faaliyetlerini siirdiirebilmek ve
hedeflerini gergeklestirmek i¢in var olan iletisim ag1 veya sosyal ag {izerinden bir viriis
gibi hizla yayilmasi olarak tanimlanmaktadir (http://ezinearticles.com/).”

Ayrica, viral pazarlama agizdan agiza pazarlamanin teknolojik yonii diye de
tanimlanabilmektedir (Argan ve Argan, 2006: 231- 233). Internet ortaminda kisilerin
birbirleri ile bir iirlin veya pazarlama hakkinda goriislerini paylasmasi ve bundan
etkilenmeleri viral pazarlamay1 giindeme getirmektedir. Insanlarin kendi aralarinda Ki
mesajlart hizla yaymalari ortaya Onemli bir pazarlama olayn1 c¢ikarmaktadirlar.
Isletmelerin tiiketicilere sundugu mal ve hizmetler hakkinda fikirlerini paylasmasini
saglamak ve ortaya bir fisilt1 ¢ikarmak yoluyla olusan viral pazarlama, diisiik maliyeti

ile de dikkat ¢ekmektedir. Viral Pazarlama terimi Harvard Business School mezunu


http://ezinearticles.com/
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Tim Draper ve dgretim liyesi Jeffrey Rayport tarafindan ortaya atilmistir. Draper ve
Rayport, viral pazarlamayi; interneti kullanan kisilerin diger kisilere aktardigi
mesajlarin etkisi yoniinden ele almakta ve gdle atilan bir tasin olusturdugu daireler
seklinde yayilan dalgalara benzetmektedirler (http://www.buzzle.com/articles/viral-
marketing-strategies.html).

Viral pazarlama kavraminin kullanilmasinin sebebi; viriis gibi yayilma
Ozelligindendir. Agizdan agiza pazarlama kavrami ile karistiranlar olabilmektedir.
Ancak, viral pazarlama, agizdan agiza pazarlamayla ayni anlamda veya esit anlamda
degildir. Viral pazarlama agizdan agiza pazarlamanin alt koludur ve en Onemli
kategorisidir.

Viral pazarlama ve agizdan agiza pazarlama da bir pazarlama siirecidir. Ikisinde
de bu siire¢ bir pazarlama plani ile baslamaktadir. Agizdan agiza pazarlamada siire¢
kisilerin kullandiklar1 {irtin veya hizmet sonrasi zihinlerinde olusturduklar1 degeri
baskalariyla paylagsmasiyla sona ermektedir. Viral pazarlama da ise biraz daha karmagsik
bir durum s6z konusu olmaktadir. Kisiler kullandiklari {irtin veya hizmet ile ilgili
bilgilerini ¢evresiyle paylasmaktadir. Bu paylasimi alan kisiler bunu kendi ¢evrelerine
aktarmakta ve aktarimi alanlar da kendi g¢evrelerine yaymaktadir. Bu siire¢ devam
ederken internet yoluyla tiiketicilerin dikkati ¢ekilmis ve birbirleriyle hizli bir sekilde
etkilesim halinde olduklar1 gozlenmektedir. Kiimiilatif bir sekilde yapilan paylasimlar
ve bilgiler daha hizli bir sekilde ve daha az maliyetle diger bireylere aktarilmaktadir
(Godin, 2004:31).

2.1.Viral Pazarlamanin Tarihi

Viral pazarlama terimi farkli agilardan tanimlanmaktadir. Viral kelimesi virtisle
iliskilendirilmis ve bunun yayginlagmasi tartisitlmistir. Bu terimin ilk kez Harvard
Isletme Okulu (Harvard Business School) iiyesi Jeffrey Rayport ve bu okulun mezunu
Tim Draper tarafindan kullanildig1 sdylenmektedir. Viral pazarlamay1 gole atilan
dalgalarin  yayilmasina  benzetmelerine  daha o6nce de  deginilmekteydi
(http://lwww.buzzle.com/articles/viral-marketing-strategies.html).

Dougles Rushkoff ise “Medya Viriisleri: Popiiler Kiiltiiriin Gizli Giindemi”
(1994) kitabiyla online viral pazarlama hakkinda ilk yazanlardan biridir. Rustkoft” a
gore ise internet kullanicilari duyarliysa internet araciligiyla viral reklam dikkatini

cekecektir. Kurdugu baglantiy1 ve viral reklami arkadaslariyla veya diger tiiketicilerle


http://www.buzzle.com/articles/viral-marketing-strategies.html
http://www.buzzle.com/articles/viral-marketing-strategies.html
http://www.buzzle.com/articles/viral-marketing-strategies.html

35

paylasir, boylece kendisi virlis tasiyict olmakta ve diger duyarl internet kullanicilarina
bu viriisii bulastirmaktadir. Diger kullanicilar da benzer sekilde baska kullanicilara
tavsiye edecek ve viral reklam hizla yayilacaktir.

Teknolojinin gelismesi ve internet kullanimmin artmasi ile viral pazarlama
2000’1i yillardan itibaren daha ¢ok &n plana ¢ikmustir. Iyi kurgulanmis viral pazarlama
uygulamalarinin ilerleyen yillarda daha aktif bir sekilde pazarlama stratejilerinde yer
almasi beklenmektedir (www.guaranteedviral.com).

Biitiin viral pazarlama kampanyalar1 basarili oldugu sdylenemez. Bazen bu
kampanyalar pazarlama iletisiminin baska dallarina ihtiya¢ duyarlar. Reklam bunlardan

biri olmaktadir.

2.2. Viral Pazarlama Kurgusunun Temel Elementleri

Viral pazarlama uygulamalar1 giiniimiizde internetin sayesinde kampanyalarini
duyurma ve tiiketicilere ulasma konusunda basariya ulasmistir. Bir viral pazarlama
uygulamasi baslica ii¢ temel etken iizerinde toplanmistir. Bu etkenlerin olumlu sekilde
uygulanmasi sonucu viral pazarlama uygulamalariin basariya ulastig1 gézlenmektedir.
Bu temel ii¢ etken soyle siralanmaktadir.

1. Yayma motivatorii

2. Alma motivatorii

3. Yayilma ortami (Medyum)

@ Yaya ———— Yayma motivatorii
. Alici —— Alma motivatori

Yayilma ortami
Sekil 8. Viral pazarlama - Bilginin yayilma sekli
Kaynak:http://80.251.40.59/politics.ankara.edu.tr/ozer/Dersler/Pazarlama_Y uksek_Lisans/Viral
_Pazarlama.doc-Erigim tarihi:14.04. 2013 )


http://www.guaranteedviral.com/
http://80.251.40.59/politics.ankara.edu.tr/ozer/Dersler/Pazarlama_Yuksek_Lisans/Viral_Pazarlama.doc-Erişim
http://80.251.40.59/politics.ankara.edu.tr/ozer/Dersler/Pazarlama_Yuksek_Lisans/Viral_Pazarlama.doc-Erişim
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2.2.1. Yayma motivatorii

Viral bir taslagin amacimi gergeklestirmesi icin Oncelikle iletilmek istenen
mesajlarmn iletilmesini saglamak gerekmektedir. Bunun igin mesaj1 yayacak kisilerin ve
etkenlerin belirlenmesi 6nemlidir. Secilen yayicilarin mesaji yaymasi i¢in bunun
karsihiginda bir getiri veya kazang sagladiklarini hissetmeleri gerekmektedir. Iletilmek
istenen mesaj dahice kurgulanmig olsa veya insanlik i¢in ¢ok faydali bulus olsa dahi
yayicilar Oncelikle kendilerinin tatmin olmasmi isteyeceklerdir. Isletmeler veya
pazarlamacilar bu asamada yayicilarin bu isteklerini géz Oniinde bulundurmak
zorundadirlar. Isletmeci veya pazarlamacilarin bu konuda hemfikir oldugu nokta ise
maddi tatminden 6te manevi tatminin oldugu goriilmektedir. Kisilerin veya yayicilarin
manevi tatminlerini saglayacak etken ise motivasyon teorilerinden de yararlanarak
“kisisel itibar” (self esteem) oldugu goriilmektedir. Yayicilarin bu duygularia
yogunlagilarak, motivasyonu saglamaya calismaktadirlar. Yayicilar herhangi bir yeni
konuyla karsilasma ve devaminda bu konuda ilk bilen olma duygusuyla hareket ederek
bu konuyu arkadaslarina veya diger tiiketicilere yayarak kisisel itibar kazandiklarini

hissedecek ve dolayisiyla mesajin yayilmasini saglayacaklardir (Hiiseyinoglu: 2009:32).

2.2.2.Alma Motivatorii

Viral kurgularin bir diger elementi yayma motivatorii gergeklestirildikten sonra
on plana ¢ikacak olan alma motivatoriidiir. Yayicilar mesaji ilk yayan kisi olarak motive
edildikten sonra bu mesajin alici tarafindan dnemsenmesi ve mesajin alinmasina ikna
edilmesi gerekmektedir. Bu noktada 6n plana c¢ikacak olan mesajin giicii veya
etkiligidir. Mesaj agik ve net alici tarafindan da cazip hale getirilmelidir. Mesajin
alicilar1 pazarlama faaliyetlerinin muhatabin1 yani hedef kitlesini olusturmaktadirlar.
Mesajin alicilarina, mesaji alma yoniinde motivasyon saglandiktan sonra mesaj alicilari
bir siire sonra yayicilar veya yayict motivatdrii olacak sekilde yonlendirilmektedir.
Ancak mesajin yayicilart olmalar1 i¢cin 6nce mesaji almali ve alict olmalidirlar
(http://80.251.40.59/politics.ankara.edu.tr/ozer/Dersler/Pazarlama_Yuksek Lisans/Viral
_Pazarlama.doc-Erisim tarihi 14.04.2014).


http://80.251.40.59/politics.ankara.edu.tr/ozer/Dersler/Pazarlama_Yuksek_Lisans/Viral_Pazarlama.doc-Erişim
http://80.251.40.59/politics.ankara.edu.tr/ozer/Dersler/Pazarlama_Yuksek_Lisans/Viral_Pazarlama.doc-Erişim
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2.2.3. Yayilma Ortam (Arac)

Viral bir kurgunun iigiincii elementi yayilma ortamidir. Viral faaliyetleri
gerceklestireceg§imiz yer veya aragtir. Mesajin yayici ile yayilmasi, alinin bu mesajlari
almas1 ve yaymasi viral pazarlamanin temelini olusturan mesajlarin hizla yayilmasini
saglayacaktir. Bunu en hizli sekilde yapabilecegi ara¢ veya yayilma ortami ise internet
olmaktadir. Mesajlarin diger mesajlardan one ¢iktig1 agik ve secik bir sekilde
sunuldugu, hizla diger alici ve yayicilara ulastigi bir yayilma ortami gerekmektedir.
Ulkemizde ve diinyada internetten yararlananlarin yaklasik bir milyar kisiden fazla
oldugu diisiiniildiiglinde; internet viral pazarlama i¢in en uygun yayilma ortami olarak
kabul edilmektedir. internette yer alan sosyal paylasim aglar1 ve bu aglar iizerinden
gerceklestirilen mesajlar, videolar, oyunlar; viral pazarlama ic¢in yayilma ortami
olmaktadir. Bu {i¢ temel etken viral pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir.
Basarili bir sekilde temel etkenler gergeklestirildiginde veya kullanildiginda viral
pazarlamanin diger pazarlama yontemlerine gore daha hizli, daha diisiik maliyette, daha

fazla kisiye kolay bir sekilde ulasildig1 goriilmektedir(Hiiseyinoglu; 2009:32).

2.3.Viral Pazarlama Stratejileri

Wilson’a gore viral pazarlama stratejileri alti bagliktan olusmaktadir. Viral
pazarlama alaninda Wilson’un alti prensibi diye de adlandirilmaktadir. Bu alti
stratejiden biri veya birkaci1 pazarlamacilar tarafindan pazarlama faaliyetlerini yerine
getirebilmek i¢in firma veya markalara uygulanabilmektedir (Wilson,2000a)

1- Ucretsiz mal veya hizmet gondermek:

Firmalar bir pazarlama taktigi olarak tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekme konusunda
bircok strateji belirler. “Indirim” ve “ucuz” kelimeleri ise tiiketicilerin dikkatini ¢ekme
konusunda bagta gelen kelimelerdir. Giiniimiiz pazarlama faaliyetlerinde cok sik
kullanildig1 igin tiiketicilerin bundan etkilenmedigi ve diger tiiketicilere bahsetme
konusunda da istekli olmadiklar1 goriilmektedir. Ancak “iicretsiz” veya “bedava”
kelimeleri, bu kelimelere oranla daha biiyiik 6lciide dikkatleri cekmektedir. Ucretsiz
kelimesi tiiketicilerin ihtiyag duymadig iiriinlerde dahi dikkat ¢ekmeyi bagarmaktadir.
Bu kelimenin etkisiyle tiiketicinin dikkati g¢ekildigi gibi diger tiiketicilere yayilmasi
konusunda da daha istekli olmaktadir. Ucretsiz iiriinler i¢in firmalari, magazalar1 veya
web sitelerini ziyaret eden tiiketiciler iicretsiz iiriiniin yaninda diger {irlin, marka veya

firma hakkinda da bilgi sahibi olmaktadir. Ucretsiz iiriin, firmalar igin bir maliyet
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olusturabilir ancak miisteri degeri olusturma, potansiyel miisterilere ulagma, diger
urtiinlerin  tanitilmasi, tcretsiz urlinlerle {cretli Urinlerin satilabilmesi, marka
farkindalig1 gibi etkileri diistiniildiigiinde maliyet unsuru ikinci planda kalmaktadir

(http://webmarketingtoday.com/articles/viral-principles/).

2- Baskalarina zahmetsiz transfer etmeyi saglamak:

Viral kurgunun elementlerinden yayma motivatoriinde yayicilarin mesajlari
yayabilmesi, arkadas veya diger tiiketicilere aktarilmasi sirasinda mesajin zahmetsiz
gonderilmesi 6nemli yer tutmaktadir. Gonderilecek mesaj agik ve net bir sekilde hizli
bir bigimde gonderilmelidir. Bu sayede mesajin siirekli bagkalarina gonderilerek etkin
bir yayilmasi saglanacaktir. Mesaj e-mail, link, mesaj veya video seklinde kolayca
yayilma ortami bulacaktir(Wilson, 2000Db).
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Tablo 4. Viral Pazarlama Stratejileri ve Uygulayan Firma Ornekleri

Amazon.com HTML Giiglii veri Ortak  site | Ortak web
Uye web siteleri iizerinde | Evet Kodu tabani ziyaretgileri | sitesi ve e-
300.000 baglantiya sahip kopyalama gerekliligi ve e- | posta
ortak program magazine

(ezine)
Geocities Web site | Biyilk sunucu | Yaraticilik Aile ve | Uyelerin  e-
Ucretsiz ~ web  sitesi | Evet kurma (server) ve | gururu, aile | arkadaglara | postast
olusturma hizmeti sihirbazi disk alan | baglan e-posta

gerekliligi
eGroups Grup Biiyiik sunucu | s Aile, is ve
Uyelerin tartisma, | Evet olugturma (server)  ve | verimliligi, | akademik
caligma yapmalarina ve sihirbazi disk alan | aile baglar iligkiler
arkadaslar1 bu grubun bir gerekliligi
parcast  olmak {izere
davet etmeye imkan
veren hizmet sitesi
ICQ Kolay Biiyiik sunucu | Sevgi, Aile ve is | Kendi
Uyelerinin Evet kurulum (server) ve | iliskinin iligkileri postalarini
mesajlagmalarina  imkan disk alan | devamhligi, kullanmak
veren site gerekliligi sohbet tizere
arkadaglarim
davet etme
Blue Mountain Arts Kurulum Biiyilk sunucu | Sevgi, Kisisel
Arkadaglara tebrik kart1 | Evet sihirbazi, (server) ve | arkadaslik, arkadaglar
gonderme ve bu hizmet genis disk alan | sempati, ve aile
icin arkadaslarimi davet segenek gerekliligi baglilik
etme firsati sinan servis
The Success Doctor Kolay Kolay yayithm | Geligim, Web sitesi | Web sitesi
Ucretsiz makale | Evet yiikleme, memnuniyet | ziyaretgileri | kullanicilar
kullanim HTML arzusu
beceri
gerekliligi

Gol.inQ.com Biiyiik sunucu | Uyelere Yerel is | Ticari odalarin
Ticari birlikler (server) ve | hizmet dyeleri geleneksel
araciligiyla perakendeci | Evet Kurulum disk alan | arzusu iletigim
ve distribiitorlere licretsiz sihirbazi gerekliligi kanallarim
e-ticaret hizmeti kullanma

Kaynak: Wilson, 2000b
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3- Kiiciik Kitlelerden Genis Kitlelere Kolayca Yayilmak:

Viral pazarlama stratejisini kullanarak tiiketicilere ulagmak ve {iriiniinlii yaymak
isteyen firmalar kiigiik kitlelerden genis kitlelere ulagsmayr hedeflemektedir. Bunu
gergeklestirmek icin hedef kitlesine mesajin1 kolay ve hizli bir sekilde géndermelidir.
Alicilar mesaji rahat bir sekilde alip ve rahat bir sekilde diger alicilara
gonderebilmelidir. Dolayisiyla yayilma ortami mesajin hizli bir sekilde iletilmesi i¢in
elverisli olmalidir. Ornegin internetten herhangi bir video, miizik veya programa
ulagmak isteyen kisi, kolaylikla ulasip herhangi yeni bir eklenti veya yazilima ihtiyag
duymadan bunu bilgisayarina indirebilmelidir ve baskasina gonderebilmelidir. Kiiciik
kitlelerden biiyiik kitlelere ulagabilmek i¢in gerekli ortamin olusturulmasi bir zorunluluk

haline gelmektedir. Mesajlar da ancak bu sekilde hizla yayilabilmektedir.

4- Genel Giidii ve Davraniglart Kullanmak:

Viral pazarlamanin gergeklesmesi i¢in mesajlarin alicinin dikkatini ¢ekmelidir.
Yayicilarin 6ncelikle alic1 oldugu diisiiniildiiglinde mesajlarin ilgi ¢ekmesi sonucu
yayllma olaymin gerceklestigi goriilmektedir. ilgi cekmeyi basaramayan veya
tilketicilere avantajli gelmeyen mesajin iletilmesi de zorlagsmaktadir. Bu mesajlar
insanlarin genel giidii ve davraniglarini etkilemelidir. Mesaj icerigindeki acik ve 6z
bilgiler, kullanilan renklerin se¢imi, hareketli sekil veya videolar, bir seyler kazanma
hissi, diger tiiketicilere kars1 Oncelikli olma gibi hisler mesajin aktarilmasinda etkili
olmaktadir. Bu agidan bakildiginda milyonlarca mesajin veya web sitesinin oldugu

yayilma ortaminda genel giidii ve davraniglar1 kullanmak 6n plana ¢ikmaktadir.

5- Mevcut iletisim Agindan Yararlanmak:

Insan sosyal bir varliktir. Hayatin1 devam ettirirken siirekli diger insanlarla
iletisim igerisindedir. Her bireyin iletisim kurdugu belli bir c¢evresi vardir. Ornegin
ailesi, arkadaslar, is arkadaslar1 ve akrabalari ile siirekli bir iletisimi vardir. Hayatinin
icinde bulundugu pozisyon ve doneme gore de internetten de siirekli iletisimde
bulundugu kisiler olmaktadir. Mesajlarin internette yayilmasi 6n planda oldugu i¢in
referans grubu fazla olan, internette, bloglarda, sitelerde paylasim yapan ve diger
kisilerle bag kuran kisiler yayic1i olarak daha uygundur. Pazarlama agisindan
degerlendirilirken bu kisilerin mali satin almasmin yaninda diger kisileri satin alma

konusundaki etkileri de 6nemlidir. Kisi iiriin almayabilir ancak diger kisilerin satin alma
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davraniglar1  {lizerinde etkili olabilir. Dolayisiyla viral pazarlama felsefesini
gerceklestirme amact iginde olan firma ve pazarlamacilar mevcut iletisim aglarini
kontrol etmelidir. Bloglarda, sitelerde veya sosyal paylasim aglar tizerinden, itiriinlerle
ilgili mesaj gonderen yayicilar 6zenle takip edilmeli ve secilmelidir. Bu paylasim ve
sosyal aglar sayesinde kisilerin iirlin hakkindaki goriisleri de 6grenilmis olmaktadir.
Viral pazarlama faaliyetini gerceklestirirken mevcut iletisim aglarindan yararlanarak

olumlu yonde pazarlama faaliyetleri stirdiiriilebilmektedir.

6- Diger Kaynaklarin Avantajindan Yararlanmak:

Viral kampanyalarin ¢ogu diger kaynaklarla ortak calismay1 gerektirir. Internet
tizerinden gergeklestirildigi igin, internet sitesine yerlestirilecek yonlendirme, link,
grafik, hareketli simge veya video gibi eklentilerle tiiketiciler kolay bir sekilde firline
ulagtirtlirsa yayilma hizi yiikselecektir. Makalelerini ticretsiz olarak tiiketicilere agan
yazarlar birden fazla yerde makalelerini bulundurmus olurlar (Sandler, 2001:2).
Diinyada gerceklesen herhangi bir olaya c¢ok kisa siirede ulasilir. Giivenilir bir
kaynaktan sunuldugu takdirde bu haberin diger haber biiltenleri veya internet sitelerinde
kisa siirede milyonlara ulagsmasi kaginilmazdir. Benzer agidan giivenilir bir kaynaktan
tiiketicilere sunulan {irlinlin yayicilar ve internet araciligiyla milyonlara ulasabilmesi
olast bir durumdur. Viral pazarlama siireci yonetilirken diger kaynaklarin
avantajlarindan yararlanmak da bu siirecin lehine olmakta ve firmalara avantaj
saglamaktadir (Wilson, 2005).

2.4. Viral Pazarlama Kampanya Siireci

Silverman’ a (2006) gore, teknolojinin gelismesiyle de giiniimiiz bilgi ¢agi
olarak nitelendirilmektedir. Bireyler bilgiye kisa siirede ulagmakta ve zaman acisindan
daha dikkatli davranmaktadirlar. Teknoloji ve 6zellikle internet kullanimimin artisiyla
kisiler arasindaki bilgi akis1 da hizlanmaktadir. Pazarlama agisindan geleneksel
pazarlama stratejilerinin etkisinin azaldigi son yillarda, kisilerin arastirma ve
incelemeye fazla zaman ayirmadigr dikkat cekmektedir. Dolayisiyla televizyon ve
reklamlara olan talebin de distiigii goriilmektedir. Radyo, televizyon veya dergi
reklamlar1 daha maliyetli olmakta ve etkisi giin gectikce azalmaktadir. Kisiler internetle
birlikte asir1 derecede bilgiyle kars1 karsiya geldigi i¢in bu bilgileri ayiklama konusunda

fazla zamana sahip olamamaktadir. Bu bilgilerin bazi kisiler tarafindan incelenip,
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filtrelenip daha sade bir sekilde agizdan agza pazarlama yoluyla iletilmesi veya alinmasi
daha cazip olmaktadir. Bu nedenle viral pazarlama uygulamalar1 ve bu uygulamalarin
basarili bir sekilde yiirlitiilmesi 6n plana ¢ikmaktadir. Viral pazarlama kampanyasinin
etkili bir sekilde yiiriitilmesine fayda saglayacak unsurlar soyle siralanabilir (Brewer,

2001):

1. Viral pazarlama tegvik saglamalidur.

Viral pazarlama kampanyasinin hizli bir sekilde diger bireylere yayilmasi,
yayicinin tegvik edilmesiyle ilgilidir. Tesvik edici ddiiller bireyleri bu anlamda motive
etmektedir. 2005 yilinda Tiirkiye” de Gillette firmasi tarafindan yapilan viral pazarlama
ornegi dikkatleri lizerine ¢ekmigstir. “Jilet Gibi OI” isimli kampanya ile reklam oyunu
gerceklestirilmistir. Marka farkindaligimi artirmak igin tesvik edici odiiller 6n plana
cikarilmig ve kisilerin bu reklam oyununa beklenilenden daha fazla sayida katildigi
gozlemlenmistir. Apple, i-pod marka mp3 calar gibi Odiillerin verilecegini duyan
tilkketiciler dokuz is giinii icinde kampanyaya katilarak bu say1 13.193 katilimci sayisina
ulasmistir. Kampanya i¢in acilan siteye ise bir ay icinde giris oraninin %317 oraninda
arttigl gozlemlenmistir (Argan, 2006:243). Viral pazarlamalarda tesvik saglamanin

faydali olacagi 6ngoriilmektedir.

2-Israrla gonderme diisiiniilmemelidir

Yayict konumundaki tiiketiciler mesajlar1 arkadaslarina veya diger bireylere
gonderdigi zaman mesajin alici tarafindan alinmasi gerekmektedir. Alicinin dikkatini
cektigi halde sicak bakmadigi mesajlar tekrar tekrar gonderildiginde alici tarafindan
olumsuz yonde refleks algilanir ve tiiketiciler tekrarlanan mesajlara tepki vermekten

vazgecip mesajlar1 silme yoniinde egilim gostermektedir.

3-Gonderilen e-postalar kisisellestirilmelidir.

Gilinlimiizde bireylerin siirekli bir mesaj yagmuruna tutuldugu goriinmektedir.
Kullanicilar bu mesaj yogunlugundan gelen biitlin mesajlara tepki vermemektedir.
Kullanicilar mesajin tanidik birinden veya bir arkadasindan geldigini gordiigii takdirde
mesaja yaklasimi degismektedir. Mesaja dikkat etme ve cevaplama olasiligi diger
mesajlara oranla yiikselmektedir. Taninan bir kaynaktan gelen bir e-postaya cevaplama

olasiligr da yiiksektir. Dolayisiyla mesaj ve e-posta yogunlugunda olan kisilere e-



43

postalar kisisellestirilmelidir.  Kigisellestirilmis bir e-posta ve mesaj hemen
tanimlanabildigi i¢in yaklasimda olumlu olacaktir. Bu yoniiyle e-postalar viral

pazarlamada yer alan 6nemli elemanlardandir.

4-Veriler izlenmeli ve analiz edilmelidir.

Planlanan her kurgu ve olayda oldugu gibi pazarlama kampanyalarinda da
veriler izlenmeli, analiz edilmeli sonuglara gore stratejiler belirlenmelidir. Amag planla
uyumlu olmak ve performansi ylikseltmektir. Viral pazarlama kampanyalarinda uzman
kisiler tarafindan performans degerlendirmeleri yapilmali veriler iyi bir sekilde analiz
edilmelidir. E-posta ve viral uygulamalarda analiz i¢in, kalma siireleri, tiklanma
oranlari, paylasim oranlar1 ve donme oranlar1 dikkat edilecek unsurlardir. Tiiketiciye
gonderilen mesajlarin orani ile tiiketicilerin bu mesajlara olan tepkileri; alicilarin
tiklama ve donme oranlar1 ayr1 ayri analiz edilmeli ve degerlendirilmelidir. Yapilan
degerlendirmeler pazarlamacilar icin uyarici nitelik kazanacak ve atilacak yeni

adimlarin belirleyicisi olacaktir (Merig, 2010:77).

oS- Siirekli olarak arkadasa gonderme tesvik edilmelidir.

Mesajlarin stirekli olarak arkadaglara gonderilmesi, gonderilen kisilerin de
arkadaslarina gonderme olasilig1 viral pazarlama alanini olusturacaktir. Hem zaman
acisindan hem maliyet agisindan 6nemli bir yer tutan bu durum viral pazarlamacilar
acisindan 6nem verilmesi gereken bir konudur. Mesajlarin siirekli olarak arkadaslara
gonderilmesi tesvik edilirse gonderilen kisiler de viral pazarlamanin yeni alanini

olusturacaktir (Argan, 2006:243).

6.Web sitesinin trafigi iyi bir sekilde yiiriitiilmelidir.

Viral kampanya siiresince tiiketiciler e-posta yoluyla diger tiiketicilere mesajlar
gonderdigi i¢in, web sitelerinde yogunluk artacaktir. Sitede iiriin hakkindaki mesajlari
almaya ¢alisan tiiketicilere ¢apraz satis yapma, tiiketicilerin siteyi takip etme ve siteye
liye olma olasilig1 artacaktir. Viral kampanya yliriitiiciileri bu siirecte site trafigini iyi bir
sekilde yiiriitmelidir. Bu siirecte e-posta gonderme firmalar i¢in tek basma yeterli
olmayabilir. Site icinde kisilerin Uriin hakkinda bilgi almak istemeleri, yorum

yapmalari, site hakkindaki diisiincelerine de yer verilmesiyle site trafiginin yogunlugu
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fazlastyla artacaktir. Tiiketicilerin bu anlamda beklentileri site igerigi ve

yonlendirmeleri ile kargilanmalidir (Merig, 2010:77).

Viral pazarlama kampanyalar1 siirecinin olumlu ve verimli bir sekilde devam
etmesini saglamak amaciyla firmalar baz1 miidahale ve diizenlemelerde bulunmalidir.
Siirecin verimli bir gekilde ilerlemesi ve kampanyanin basarili olmasina faydali olacak
diizenlemeler soyle siralanabilir (Zimmerman, 2001:78-81):

e Gilinlimiizde bir¢ok firma pazarlama amaciyla tiiketicilerle ilgili veri tabani
olusturmaya ¢alismaktadir. Tiiketicilere iliskin bilgiler edinilmesi, bu
bilgilerin saklanmasi, gilincellenmesi ve analiz edilmesi ©on plana
cikmaktadir. Olusturulan veri taban ile firmalar tiiketiciler hakkinda bilgi
sahibi olacaktir. Tiiketicilerin tiiketim davranislari, bu davraniglardaki
degisim ve egilimler ile gelecekteki satin alma davranislar {izerine tahmin
ve diislinceler gelistirilmis olur. Viral pazarlama da bu veri tabaniyla
desteklenince tiiketicilere ulagsmak kolaylagsmaktadir. Viral pazarlama hedef
kitlesini olustururken hem tiiketici bilgileri ile olusturulan veri tabani hem de
internetten yararlanmaktadir. Elektronik ortamla kisiler arasinda kurulan bag,
sosyal bag olarak kabul edildigi icin kisilerin birbirlerine mesaj
gondermelerini  saglayarak pazarlama siireci devam ettirilmektedir.
Tiiketicilerin biiylik bir kismi arkadaslarindan veya tanidiklarindan gelen
tavsiyelere daha fazla giivenmektedir (Jurvetson, 2000: 110-112). Basarili
bir pazarlama siirecinde firmalarin hedef kitlesini belirledikten sonra, hedef
kitlesinin nelerden hoslandigini, satin alma aliskanhklarin1 ve diger
bireylerle nasil iletisim kurduklari gibi konulara hakim olmasi
gerekmektedir.

e Tiketicileri gruplara ayirarak uygulanacak viral pazarlama kurgusunu daha
kiiciik Olgekte bir gruba uygulayarak test edilmeli ve geri dontisiimler
izlenmelidir.

e Daha iyi bir viral pazarlama uygulamasi tek basina yiiriitilmemeli diger
pazarlama stratejileriyle bir biitlin halinde uygulanmalidir.

e Tiiketici ile ilgili veri tabanmi olusturulup tiiketici istek ve ihtiyaclarina

yonelik uygulamalar gelistirilmeli ve miisteriye ek deger yaratilmalidir.
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e Viral kampanya biitiin tiiketicileri tesvik etme amaciyla maddi veya manevi
bir 6diil saglamali veya bu hissi uyandirmalidir.

e Siteye yonlendirilen miisteriler sadece satin alma igin siteye girmeyebilir.
Miisterilerin sitede kalma siiresi uzatilmalidir. Siteden ¢ikmamasi i¢in bazi
engellemeler diizenlenebilir. Oyunlar, eglenceli videolar veya sohbet odalari
kurup miisterilerin diger miisterilerle sohbet etmesini saglamak sitede kalma

sliresini uzatabilir (Argan, (2006:243-244).

2.5.Viralin Olumsuz Etkileri

Viral kurgular, kullanicilarin deneyimi ve kullanici goriisleri ile 6n plana ¢iktigi
icin amator bir kurgu gibi goriiniip kisilere daha samimi duygular hissettirir. Bu yoniiyle
kullanicilarin samimi bir bag kurmasi olasidir. Verilmek istenen mesaj 6n plana
cikarilip kisiler tarafindan kolayca algilanmasi ve kendi kendine hizli bir sekilde
yayilmasi, kisilere oncelik saglama, kazancl ¢ikma hislerini de yasattig1 i¢cin olumlu bir
tablo goriinmektedir. Ancak agizdan agza pazarlamada negatif agizdan agiza pazarlama
ile nitelendirdigimiz durum, benzer sekilde viral pazarlama i¢in de gecerlidir. Viral bir
kurguyla bir iiriin veya markanin basarist bir anda kitlelere yayilarak popiiler hale
geliyorsa ayn1 sekilde o marka veya iirtinle ilgili kotli diisiinceler ve kotii imaj da hizla
yayilmaktadir. Negatif anlamda hizla yayilan bu koétii imaj ve mesajlar markalara zarar
vermektedir.

Ulkemizde kurgulanan Fulya’ nin intikami adl1 viral video profosyonel anlamda
hazirlanip, oyuncu sec¢imleri, dekor, konu 6zenle secilip ve alt1 aya yakin bir siirecten
meydana gelen bir viral video olarak hazirlanmistir. Kisiler videoyu ilk izlediginde
amatorce hazirlandig: diisiinmiis ve kendilerine dogal gelen bu video ile bir bag kurmus
dolayisiyla kisiler arasinda hizli bir sekilde yayilmistir. Haber biiltenlerinde giindeme
oturan bu video ses getirmis hatta sosyal aglarda benzer videolar dahi ¢ekilmistir. Daha
sonra videonun bir kurgu iiriinti, belli amaglar i¢cin hazirlanan bir proje oldugu
anlasilinca tiiketicilerin olumsuz duygular hissetmesine neden olmustur. Tiiketiciler
kendilerini kandirilmis hissetmis ve yine haber biiltenlerinde “dogru degilmis” seklinde
yer alarak tiiketiciler tarafindan tepki toplamigstir. Nasil video viral olup yiiksek
tiklanma oranlarma sahip oluyor, ¢ok sayida kisi tarafindan izleniliyorsa, ayni sekilde
negatif diislincelerde bu yayilimi hizina paralel olarak yayilmaktadir. Viral videolarin

kurgulanmis mesajlar1 igcerdigi tiiketiciler tarafindan fark edilmemelidir. Hazirlanan
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videolar kotii yorumlara taviz vermemeli, insanlart eglendirmelidir. Olumsuz
durumlarda mesajlarin yayilmasi olumlu duruma nispeten daha hizli ve daha dikkat
cekicidir. Viral videolarda negatif durumlar olmas1 riski siirekli vardir. Viral video
hazirlayanlarin bu riski iyi analiz etmesi ve kurgularimi buna goére yonlendirmeleri

gerekmektedir (Tezel, 2011:76-77).

2.6. Viral Pazarlamanin Sundugu Avantajlar

Pazarlama stratejilerinin de zamanla degistigi g6z Oniindedir. Pazarlama
faaliyetlerinin Onceleri dogrudan pazarlama ve tele pazarlama iizerinde yogunlastigi
goriilmektedir. Geleneksel pazarlama stratejileri gelisen teknolojiyle ve tiiketici
davraniglarina gore sekillenmeye devam etmekte ve eski geleneksel pazarlama
stratejileri zayif kalmaktadir. Geleneksel dogrudan postalamada tiiketicilerin cevaplama
orani %2 gibi ¢ok kii¢iik oranlarda iken viral pazarlama ile bu oranin en az 10 kat1 kadar
gonderilen mesajlara cevaplama yapildigi goriilmektedir. Viral pazarlamada cevaplama
ve yayilma hizli bir sekilde gergeklesirken dogrudan postalamada bu siire artmakta ve
maliyet ac¢isindan da daha ytiksek maliyetli olmaktadir (Merig,2010;Walker, 2003).

Viral pazarlama Fortune Magazine dergisi tarafindan “ucuz ve etkili” olarak
degerlendirilmistir. flgi ¢eken ve etkili viral mesajlarin hedefine ulasmas1 kolay olarak
goriilmektedir. Hem tiiketici agisindan hem de firmalar agisindan viral pazarlama,
sagladig1 avantajlarla 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketiciler degerli bilgi, deneyim, {icretsiz
veya indirimli iirlinlerden yararlanma gibi firsatlar bulurken, firmalar kisa siirede daha
az maliyetle markalarim1 gelistirme, marka bilinirligini ve farkindaligini artirma firsati
bulmaktadir (Merig, 2010;Kelly, 2000).

Firmalar viral pazarlama stratejilerini kullanarak baglangigta reklam veya tanitim
amacindadir. Kisa vadede yiiksek kazang elde etmek zordur. Ornegin Zapa.com
“Gizmo” admi verdigi trlinle, internet i¢in gerekli olan ve internetle bir arada
kullanilabilecek Media,Windows, Java gibi formatlarin indirilmesini {icretsiz olarak
saglamaktadir. Tiiketicilerin bu {irlinii licretsiz olarak kullanabilmeleri i¢in yapmalari
gereken, Zapa.com sayfasia girerek e-posta adresiyle kayit yapip iiye olmalaridir. Uye
kaydi yapilirken de kisi ile ilgili bilgiler istenmektedir. Zapa.com bu stratejisiyle bu
hizmet karsiliginda kisa vadede yiiksek kazang elde etmediginden bu hizmetin karsilig
olarak farkli alanlara odaklanmistir. Her {riiniin tzerine “Gizmo” reklamini

yerlestirerek marka farkindaligini vurgulamis ve kayitl olan tiiketicilerin nitelikli
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bilgilerini diger firmalara saglayarak gelir saglamistir. Firmayla baglanti kuran ve hedef
kitle olarak degerlendirilen tiiketicilerin sayisint artirmak viral pazarlamacilarin hedefi
olmaktadir. Benzer diisiinceyle ICQ firmasi1 da belirli bir kullanic1 sayisina ulastiktan
sonra bunu, yiiksek kazangla AOL.com’a satmistir. Hotmail de kuruldugu andan
itibaren kisilere iicretsiz mail kullanma hakki vermis ve bunu Microsoft’a satmistir.
Firmalar viral pazarlamayla tiiketicilere iicretsiz sundugu bu hizmetlerle dikkat ¢ekmis
ve kullanici sayisini artirmay1 hedeflemislerdir (Helm, 2000:159).

Firmalar viral pazarlamay:1 kullanarak bir deger olusturma hedefindedirler. Bu
deger markadir. Viral yayilmayla firma veya iiriin adinin hizli birine sekilde ¢ok sayida
insana ulagsmasi marka farkindaligimi arttirir. Firmalar bu noktada viral pazarlama
uygulamalariyla, kisa donemde yliksek kazang saglama hedefleri yerine markanin 6n
plana ¢ikmasi, marka farkindaligi ve olumuz durumlarin giderilmesine yogunlasirsa,
uzun vadede daha fazla kazang saglama firsatin1 yakalayabilirler (Thevenot vd., 2001).

Viral pazarlamanin sundugu bu avantajlarin yani sira yasanan bazi sorunlar da
mevcuttur. Bu sorunlardan 6n plana ¢ikanlardan biri de spam paylasimlardir. Tiketici
mesaj yogunlugu icinde, mesaj tanidik birisinden gelmesine ragmen mesaja
odaklanmadan ¢Ope atabilir veya mesaji okumadan silebilir. Tiiketiciler bazi
durumlarda iiriinler iicretsiz olmasimna ragmen kendi veya arkadaslarinin bilgilerinin
baskasiyla paylagilmasina sicak bakmayabilir. Herhangi bir iiriinle ilgili mesajlar hizla
yayilmakta oldugundan mesaji olumsuz degerlendiren tiiketicilerin bu mesajlar
olumsuzlastirmalar1 da hizla gergeklesmektedir. Firmalar bu durumlarda kontrolii
saglamakta sikinti yasayabilir ve markanin olumsuz degerlendirmeleri markaya zarar
verebilir. Dolayisiyla hedef kitleye ulastirllmak istenen mesajlar istenildigi gibi

ulagtirilamaz ve firma veya markalar bu durumlarda zarar goriirler (Helm, 2000:158).

2.7. Viral Pazarlama ile Marka Bilinirligi ve Farkindahig Olusturma

Firmalar pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken iirlinlerinin tiiketicilere en
uygun yollarla ulagmasini saglamayr amaglamaktadir. Tiiketim olayr bir siirecten
olusmaktadir. Firmalarin amaci bu siireci devamli kilmaktir. Uriinlerini tiiketicilere
ulastirirken  kendilerini  diger irlinlerden ayirmak i¢in marka kavramini
kullanmaktadirlar. Markanin viral pazarlama kavraminda da o6n plana ¢iktig
goriilmektedir. Marka, marka bilinirligi ve farkindaligi gibi kavramlar tanimlanarak

viral pazarlama ile aralarindaki iliski asagida agiklanmaktadir:
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Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore marka "Bir satict ya da saticilar grubunun
tiriinlerini ya da hizmetlerini tammlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan isim,
sembol, terim, isaret, desen veya bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlanmaktadir
(Keller, 1998:2).

Marka farkindalig: ise tiiketiciye sunulan {iriinler arasindan, markanin zihinde
olusturdugu degerler sonrast tercih edilmesidir. Benzer iiriin yelpazesi arasindan
markanin seg¢ilmesi, digerlerine gore farkli bir konumlandirma yapilmasindan
kaynaklanmaktadir. Tiiketici, markalar arasinda tercih yaptiginda; tercih edilen
markanin digerlerine gore farkli oldugunu diistinmektedir. Markanin olusturdugu bu
durum marka farkindaligini1 gostermektedir.

Marka tanmirligr ise bir siireci ifade etmektedir. Tiiketici zihninde yer edinen
deneyim ve tecriibeler satin alma kararlarini etkilemektedir. Satin alma faaliyeti
gerceklesirken tiiketici zihninde marka farkindaligi ile birlikte, marka hakkinda
hatirlanan bilgiler marka taninirhgmi gostermektedir. Markanin farkinda olan
tilkketicilere bu markay1 hatirlatan ipuglar ile bir siire¢ olusmaktadir. Marka ile ilgili
hatirlanan degerler marka taninirhigini olusturmaktadir. Tiiketicinin satin alma karari
asamasinda tanidig1 markay1 tercih etmesi daha etkili olmaktadir. Marka taninirligi bu
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir(Kirdar, 2004:233)

Tiiketiciler i¢in satin alma olayi tiiketimin gerceklesmesi dahil, sonrasina kadar
devam etmektedir. Tiketiciler markaya giivenmek istemektedirler. Bu konuda yapilan
bir arastirmada, tiiketicilerin ¢esitli agilardan farklilik gosteren iirlinlerde taninirligi olan
markaya olan egilimleri goriilmektedir. Gerek kalite gerekse fiyat farkliliklar1 olmasina
ragmen taninan markaya olan egilimleri dikkat g¢ekmektedir (Macdonald&Sharp,
2000:15).

Teknolojinin gelismesiyle pazarlama stratejilerinde 6nem kazanan internetin de
etkisiyle firmalar, marka konusunda da yeni stratejiler belirlemektedir. Viral pazarlama
ile firmalar tiiketicilerin satin alma kararlarina etki etmeyi amaglamaktadirlar. Viral
pazarlama stratejileriyle markalarini tanitma, marka farkindaligi ve marka bilinirligi
konularinda pazarlama faaliyetlerini yiiriitmektedirler. Viral videolarla, videolarda
markanin ¢ok 6n plana ¢ikmadan tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek marka farkindaligi ve
tanmirhig olusturmada, marka ve video hakkinda konusulmasinmi saglayarak basarili
olmay1 amaglamaktadir. Videolar hizla diger tiiketiciler arasinda yayilarak uygun

maliyetlerle markalari i¢in olumlu yonde katki saglamaya ¢aligmaktadirlar.
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2.8.Gelecek Donemde Viralin Yeri

Tiirkiye’de viral reklamin dnciileri olan Batesmotelpro’nun 5 kisilik ekibine, son
yillarda ©on plana c¢ikan viral pazarlama tekniginin gelecegi hakkinda sorular
soruldugunda ekibin bir konuda hem fikir oldugu gézlenmektedir. Ekip bu pazarlama
teknigine kendilerinin yon verecegi kanisindadir. Projeyi digaridan hizmet almadan
kendi biinyelerinde ve paket halinde miisterilere sunmalarini ise buna neden olarak
gostermektedirler. Yaptiklart projelerin tamaminin viral olmasi ozelligi de diger
nedenler arasindadir. Yani projenin baslangicindan itibaren, fikir asamasinda dahi
yapim tamamen kendilerine ait ve bu konuda uzmanlagsmiglardir. Bu iddiay1 ortaya
atarken, kendilerinin kamera oOniinde degil, kamera arkasinda olduklarmi belirterek
hayranlari1 da kendilerinden soyutladiklarini ve videolarin basarili performans
gosterdigini vurgulamaktadirlar.

Ote yandan, reklamcilar da firmalar igin viralin gerekli oldugunu
diisinmektedirler. Geleneksel pazarlama faaliyetleriyle viral pazarlama desteklendigi
takdirde daha basarili pazarlama siireci olugsmaktadir. Markalar viral pazarlamay1 bir
marka stratejisi olarak degil de bir ara¢ olarak gormektedirler. Ciinkii markalar her
zaman kendinden bahsettirmek zorundadirlar. Uygun sekilde ve uygun markalar icin
kurgulanan viral pazarlama uygulamalari internet ve sanal ortamlarin da etkisiyle iyi
sonuclar vermektedir ve ileride de bu sekilde devam edecektir. Televizyonlarda
markalardan bahsettirmek i¢in 1yi bir gorsel ve pazarlama planlamasi gerektigi gibi belli
diizeyde maliyet de gerektirir. Ancak iyi kurgulanmis bir viral kurguyla uygun maliyet
ve hizli bir slirede markanin goriiniirliigli, farkindalig: i¢in biiylik adimlar atilmaktadir.
Dolayisiyla geleneksel mecranin yerini ilerde viralin alacagi da ongoriiler arasindadir.
Her gecen giin viralin 6nemi artsa da, bazi kritik durumlarin oldugu da dikkat
cekmektedir. Bilinen markalarin sadece viralle is yapmalar1 miimkiinken her marka i¢in

de viralin tek bagina yeterli olamayabilecegi de diisiiniilmektedir (Tezel, 2011:78).
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2.9.Viral Pazarlama Alaninda Yapilan Calismalar

Yazar Yii | Degisken Yontem Bulgular
Long, Chi- 2014 | Viral Greedy Algoritmasi Yapilan calismada {i¢ sonug iizeride durulmustur. Ilk olarak tiim sosyal medya iizerinde hedef
Wing Wong Pazarlama kitleye cesitli nedenlerle ulagilamayacak olmasi, ikinci olarak iiriiniin pazarlanmasinda hedef

kitleye ulasimin disiiniildiigii gibi olamaycagi son olarak da ulasilacak kullanicilarin belirli bir
tiriin i¢in ilgisinin heniiz kesfedilmemis olabilecegi tespit edilmistir.

Ho, Dempsey | 2010 | Viral Yapisal Esitlik Modellemesi Bir grubun pargasi olma ihtiyaci, bireysellik ihtiyaci, kisisel gelisimine katki saglama ve
Pazarlama Ozverili olma ihtiyact nedeneleri geng yetiskinler {izerinde uygulanan anket ile test edilmistir.
Elde edilen bulgulara gore, daha bireyci ve 6zverili kisilerinin digerlerine oranla daha fazla
online igerik aktardig tespit edilmistir.

Zhu 2013 | Viral Algoritmik Model Dért alt kiimeden olusan yeni algoritmik bir model uygulanmistir. Calismada klasik model ile
Pazarlama karsilagtirma yapilmistir. Sebeke kapsama alani ve zaman tiiketimi agisindan ele alinan
degiskenlerde uygulanan yontemin klasik yaklagima gore daha iyi oldugu tespit edilmistir.

Mochalova, 2014 | Viral Yeni Hedefleme Yaklagim Calismada uygulanan hedefleme yaklasimimin goreli performani kullanicilarin  biiyiik
Nanopoulas Pazarlama cogunlugunun viral pazarlama kampanyasi i¢in kayitsiz (veya negatif) kalmast durumunu
arttirdigr tespit edilmistir. Bunun yaninda uygulanacak farkli pazarlama kampanyalari igin
etkili kullanicilarin farkli etkiler ortaya koyabilecegi belirtilmistir.

Unal 2011 | Viral Faktor Analizi Sosyal paylasim sitelerine iiye olan kullanicilarin viral pazarlamada etki diizeylerinin
Pazarlama belirlenmesine yonelik yaptigi ¢aligmanin temel amacinin viral pazarlama uygulamalarimin
etkinligini 6lgmek oldugunu belirtmistir. Caligmada katilimecilarin sosyal aglardan en fazla
facebook ve msn’i kullandiklari, viral uygulamalarda ise, komik videolardan daha fazla
etkilendikleri ifade edilmistir. Bu bilgiler ile birlikte katilimcilarin yaklasik %64’ iiniin viral
uygulamalardan etkilenerek satin alma gergeklestirdigi ve %72’sinin de bu uygulamalar
bagkalar1 ile paylagmalari arastirma sonucunda elde edilen 6nemli bir bulgudur.

Argan ve 2006 | Viral Kuramsal Cergeve Viral pazarlama kavramini, viral pazarlama stratejilerini, viral kampanya siirecini ve viral
Argan Pazarlama pazarlamanin firmalara sundugu degeri kuramsal bir ¢erceve ile ¢alismada anlatmaktadir.
Dafonte 2014 | Viral Icerik Analizi Viral pazarlama kavrami yazara gore iki prensip ele almarak temellendirilmistir. Bu iki temel;

iicretsiz olusu ve ticari amacin bireysel kullanimda maskelenmesi ve es diizeyde bir yayiliminin
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Gomez

Pazarlama

saglanmasidir. Bu kavramsal cerceve temel alinarak yapilan g¢alisma ile 2006-2013 arasinda
yayinlanan ve en fazla paylagilan 25 viral video igerik analizini kullanilarak incelenmistir.
Calismanin analizinde ilk olarak siire ele alinmistir. Ardindan yaym yili, daha sonra, viral
videolarin hedef pazarlar1 incelenmis, sponsorlar ve son olarak da videolarda yer alan iinlii
kisilerin viral videolara olan etkileri incelenmistir. Tiim bu etkenler ile viral videolarin daha
fazla kisiye ulastig1 tespit edilmektedir.

Ewing vd.

2014

Viral
Pazarlama

Viral bilesenler ile viral
olmayan bilesenleri ayirmak
icin matematiksel bir model

Calismanin amaci pazarlama kampanyalirinin ¢ogunda viral ve viral olmayan uygulamanin
birlikte kullandigin1 vurgulanmasi amag¢lanmaktadir. Kampanya siiresince videolar yiiklenmis
ve bu videolarin geri doniisiimleri matematiksel olarak hesaplanmaktadir. Bir¢cok kisinin
viralden etkilendigi sayilarla gosterilmektedir.

Ip vd.

2014

Viral
Pazarlama

Negatif Binom Model

Saglik egitimcilerinin internet temelli teknolojileri kullanimi artmakta fakat viral pazarlamanin
bu alandaki etkin kullanimi belirli degildir. Bu pilot ¢alisma ile online oyun-temelli viral
pazarlama kampanyasimnin Cin gengleri arasinda sigarayr birakma davramisini gelistirmeyi
saglayip saglamadigi degerlendirmektedir.

Kaplan ve
Haenlein

2012

Viral
Pazarlama

Betimleyici Istatistikler

Britney Spears’ in “Hold It Agaims Me” firmalarin yeni iirlinlerinin sunumunda
kullanabilecekleri viral pazarlamaya 6nemli bir 6rnek oldugunu belirtmistir. Britney spears’ in
2001 yilindaki youtube abone sayisi 100.000, Twitter da 7 milyon takipgisi, Facebooktaki
sayfasini ise 8 milyon kisi begenmistir. Diger bakis agisiyla facebooktaki en popiiler marka
olan Coca cola’ nin 22 milyon begeni, 200.000 twitter ve 22.000 youtube takipgisi vardir.
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Ho ve Dempsey (2010) caligmalarinda; viral pazarlama acgisindan kritik
faktorlerin biiyiik 6l¢iide bilinmedigini belirtmislerdir. Yapilan ¢aligmada 6nemli bir
kritik faktor olan internet kullanicilarinin online icerik aktariminin nedenlerine yapisal
esitlik modellemesi agisindan deginilmistir. Internet kullanicilarmin online icerik
aktarmasimi saglayan nedenler dort baglik altinda toplanmistir. Bunlar; bir grubun
pargasi olma ihtiyaci, bireysellik ihtiyaci, kisisel gelisimine katki saglama ve 6zverili
olma ihtiyaci olmak olarak belirlenmis ve geng yetiskinler iizerinde uygulanan anket ile
test edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, bireylere duyarl ve bireyler arasi iliskilerinde

ozverili kisilerinin digerlerine oranla daha fazla online igerik aktardig: tespit edilmistir.

Zhu (2013) caligmasinda; popiiler online aglarin viral pazarlama hedefi iizerinde
daha diisiik maliyet ve satis artist saglamasi agisindan olusturulabilecek kullanici
potansiyelini tespit etmek amaciyla yeni dinamik algoritmik bir model uygulamistir.
Olusturulan veriler daha sonra daha gercek¢i bir uygulama sonucuna ulasabilmesi
acisindan SNS web sitesi lizerinde uygulamaya gegirilmistir. Uygulanan model ile
klasik model arasinda karsilastirma yapilmistir. Algoritmik modelin, klasik modele gore
daha etkili, anlasilir ve Slgiilebilirligi yiiksek oldugu tespit edilmistir. Caligma dort alt
veri setinden olusmaktadir. Bu setlere uygulanan dinamik model sonucunda kapsama
alan1 oran1 ve zaman tiikketimi agisindan klasik modele goére daha iyi sonug verdigi

gozlemlenmistir.

Mochalova ve Nanopoulas (2014) g¢alismalarinda, viral pazarlamanin sosyal
aglar iizerinde etkili bir pazarlama araci olabilecegini belirtmistir. Calismalarinda yeni
hedeflenen bir strateji izlemislerdir. Bunun i¢in 6ncelikle Pazar hakkinda 6n bilgiden
yararlanilmakta ardindan potansiyel pazarda bircok kullaniciyr aktive edebilecek etkili
kullanicilar1 tanimlamak ic¢in ¢ok sayida yerel merkeziyet kullanilmistir. Olusturulan
deneysel yaklagimin istenilen bulgulara ulasabilmesi i¢in gercek sosyal aglardaki
verilerden yararlanilmistir. Elde edilen bulgulara gore, uygulanan hedefleme
yaklasiminin goreli performani kullanicilarin biiyliik ¢ogunlugunun viral pazarlama
kampanyasi i¢in kayitsiz (veya negatif) kalmasi durumunu arttirdigi tespit edilmistir.
Bunun yam sira uygulanacak farkli pazarlama kampanyalar1 i¢in etkili kullanicilarin

farkli tepkiler ortaya koyabilecegi belirtilmistir.

Long ve Chi-Wing Wong (2014); ¢alismalarinda, viral pazarlama ag¢isindan J-

Min-Seed ve k-Max-influence gibi iki sorun iizerinde durmustur. Bu sorunlarin
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olusumu Greedy algoritmas: kullanilarak degerlendirilmeye g¢alisilmistir. Elde edilen
bulgular sonucundan viral pazarlama agisindan olusacak sorunlar ii¢ ana baslik altinda
toplanmistir. Ilk olarak yapilan c¢alismada tiim sosyal medya a1 iizerindeki
kullanicalara ulasmanin gesitli sebepler dolayisiyla miimkiin olmadig1 belirtilmistir. Bu
nedenle elde edilen sonuglarin bazi durumlarda tartisilabilir oldugu savunulmustur.
Ikinci olarak {irliniin pazarlanmasinda hedeflenen miisterilere ulasimin diigiinildigi
sekilde gerceklesmeyeceginden bahsedilmistir. Son olarak ise ulasilacak kullanicilarin
belirli bir iirlin i¢in ilgisinin heniliz kesfedilmemis oldugu tespitlerinde bulunulmustur.

Bu {i¢ durumun viral pazarlama agisindan sorun olusturacagi tespit edilmistir.

Unal (2011), Sosyal paylasim sitelerine iiye olan kullanicilarin viral
pazarlamada etki diizeylerinin belirlenmesine yonelik yaptigi c¢aligmanin temel
amacinin, viral pazarlama uygulamalarinin etkinligini 6l¢gmek oldugunu belirtmistir.
Calisma icin yiiz yiize anket yontemi secilmis olup Izmir ili icerisindeki farkli yas,
meslek ve gecim grubundaki 236 kisiyle anket ¢alismasi gergeklestirilmistir. Calismada
katilimcilarin  sosyal aglardan en fazla facebook ve msn’i kullandiklari, viral
uygulamalarda ise, komik videolardan daha fazla etkilendikleri ifade edilmistir. Bu
bilgiler ile birlikte katilimcilarin yaklasik %64’ {inilin viral uygulamalardan etkilenerek
satin alma gerceklestirdigi ve %72’sinin de bu uygulamalar1 bagkalar1 ile paylasmalari

aragtirma sonucunda elde edilen 6nemli bulgular olarak tespit edilmistir.

Argan ve Argan (2006) Viral pazarlama kavramini, viral pazarlama stratejilerini,
viral kampanya siirecini ve viral pazarlamanin firmalara sundugu degeri, kuramsal bir
cerceve ile caligmada anlatmaktadirlar. Viral pazarlama ¢ok katli pazarlamanin isleyis
mantigina sahip olup c¢alismada kartopuna benzetilmektedir. Mesaj, kartopu
metaforunda oldugu gibi tiiketiciden tiiketiciye gecgerek ulasilan kisi sayisinin artmasini
saglamaktadir. Viral pazarlama, isletmelerin {iriin veya hizmetlerini hakkinda bir vizilti
veya sOylenti yaratmanin en etkili ve en etkin maliyetli yontemlerdendir. Agizdan agiza
pazarlamanin internet lizerinde uygulanmis hal olarak da tanimlanabilen viral pazarlama
“moustan mousa” veya “modemden modeme” iletisim olarak da adlandirilmaktadir.
Internetin yayginlasmasi, teknolojinin gelismesi gibi faktdrlerle modern pazarlama
anlayisinda degisiklikler olmus ve viral pazarlama etkin bir sekilde uygulama alani

bulmustur.
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Dafonte Gomez (2014) c¢alismasinda; Virallik kavraminin 1990’ larin
ortalarindan itibaren ticari iletisimde geleneksel kariyerlerin (engellerin) asilmasi i¢in
uygulanan bir firsat olarak tanimlamaktadir. Viral pazarlama kavrami yazara gore iki
prensip ele alinarak temellendirilmistir. Bu iki temel; iicretsiz olusu ve ticari amacin
bireysel kullanimda maskelenmesi ve es diizeyde bir yayilimmin saglanmasidir. Bu
kavramsal ¢erceve temel alinarak yapilan ¢alisma ile 2006-2013 arasinda yayinlanan ve
en fazla paylasilan 25 viral video igerik analizini kullanilarak incelenmistir. Calismanin
analizinde ilk olarak siire incelenmis ve viral videolarin ortalama tv kliplerinin siiresi
olan 3:05 dakikayr asmamas: incelenmistir. ikinci olarak yaym yili dikkate almmus
ancak hemen hemen hepsinin 2 milyona yakin paylasildigs tespit edilmistir. Ugiincii
olarak viral videolarin hedef pazarlarinin; bir kisminin ulusal pazarlar, bir kisminin ise
kiiresel pazarlar1 hedefledigi belirlenmis; dordiincii olarak ise sponsorlar incelenmistir.
Besinci olarak da tinlii kisilerin videoda yer almasi ve etkileri incelenmistir. Son olarak

ise calismada duygusal ton aktarma dikkate alinmistir.

Ewing vd. (2014) calismalarinda birka¢ pazarlama kampanyasinin sadece
viralden olustugunu ifade ederken c¢ogu uygulamada viral ve viral olmayan
uygulamanin birlikte kullandigin1  belirtmigtir. Calismanin amaci da bu husus
vurgulanarak pazarlama kampanyasindaki viral bilesenler ile viral olmayan bilesenleri
ayirmak i¢in matematiksel bir model gelistirmektir. Kampanya siiresince 38.668 viral
icerikli bireysel video kampanya sitesine yiiklenmis 10236°s1 kayit edilmis ve en az
birine génderilmistir. Ilk jenarasyonda 3091 kisi web sitesini ziyaret etmis ve 9086 kisi
ise brosiir linkinin yayilmasi i¢in en az 1 kisiye gdndermistir. 13. Jenarasyonda 81759
kisi brosiir linkini almistir. Yaklasik olarak hedef pazarin %47.8 1 yeni 171052 kisi bu

sekilde brosiir linkini almistir.

Ip vd. (2014) calismalarinda genglerde sigara igmenin kiiresel bir saglik konusu
oldugunu ifade etmektedir. Saglik egitimcilerinin internet temelli teknolojileri kullanimi1
artmakta fakat viral pazarlamanin bu alandaki etkin kullanimi belirli degildir. Bu pilot
calisma ile online oyun-temelli viral pazarlama kampanyasinin Cin gengleri arasinda
sigaray1 birakma davranisini gelistirmeyi saglayip saglamadigi degerlendirmektedir. 10-
24 yaglan arasinda 121 Hong Konglu Cinli geng tiitiinle ilgili saglik bilgileri sunulmak
lizere online coktan se¢meli quiz oyunu yarismasmna davet edilmistir. Caligmada

faktorlerin katkisin1 6lgmek i¢in negatif binom modeli kullanilmigtir. 22 giin devam
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eden kampanya siirecinde katilimer sayist 121 den 928’e yiikselmistir. Katilimcilarin
kampanya Oncesinde sigaraya karsi olan %357 olan olumsuz tutumlar1 kampanya

sonrasinda %73’e yiikselmistir.

Kaplan ve Haenlein (2012) Britney Spears’ i “Hold It Agaiins Me” albiimii
firmalarin yeni iiriinlerinin sunumunda kullanabilecekleri viral pazarlamaya 6nemli bir
ornek oldugunu belirtmistir. Britney Spears {i¢ ana sosyal medya uygulamasini segerek
bunlar tlizerine yogunlagsmistir. Youtube, Facebook ve Twitter dan olusan {i¢ ana sosyal
medyanin yanisira web sayfasi 1 blog, Britneyspears.com’u da etkin sekilde
kullanmaktadir. Britney spears’ in 2001 yilindaki youtube abone sayis1 100.000, Twitter
da 7 milyon takipgisi, Facebooktaki sayfasini ise 8 milyon kisi begenmistir. Diger bakis
acistyla facebooktaki en popiiler marka olan Coca cola’ nin 22 milyon begeni, 200.000
twitter ve 22.000 youtube takipgisi vardir. “Hold It Against Me” albiimii resmi olarak
10 Ocak’ta piyasaya siiriilecegine ragmen 6 Ocak’ta youtube’ a yiiklenen demoya 6
Ocak 2002’in iizerinde karsilik verilmis. Bu videolarn bazilar1 700 bin’ in {izerinde
izlenmis. Resmi olarak 10 Ocak’tan sonra ilk hafta igerisinde 16 iilkeden 411.000 kez

itunes tizerinden video indirilmigtir.



UCUNCU BOLUM

3.VIRAL PAZARLAMANIN TUKETICi SATIN ALMA KARARLARI
UZERINE ETKIiSi, UNIVERSITE OGRENCILERINE YONELIK BiR
UYGULAMA

Bu boliimde Viral Pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davranisi kararlari

izerine etkisini incelemek amaciyla bir arastirma yapilmistir.

3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giliniimiizde gelisen teknolojiyle, pazarlama stratejileri hizli bir degisim ve
ilerleme gostermektedir. Internet kullamminin yayilmasi ve teknolojik gelismelerle;
tiketicilerin 6n plana ¢iktig1 bugiinlerde firmalar kendilerini daha iyi ifade edebilme
ugrast icerisindedirler. Ayrica pazarlama stratejilerini giiclendirmek adina teknolojik
girisimler igerine  girmektedirler.  Ozellikle internetin  pazarlama alaminda
kullanilmasiyla; tiiketicilere ulasim, tiiketicilerin  bilgilendirilmesi, pazarlama
mesajlarinin iletilmesi ve satis islemleri firmalar i¢in daha kolay bir hale gelmektedir.

Tiiketicilere mesajlarin internet iizerinden gonderilmesi, hem zaman hem de
maliyet acisindan kolayliklar saglamaktadir. Tiketicilerin ihtiyaclarin1 gidermeleri
internet kullanarak gidermeleri kolaylagsmaktadir. Tiiketiciler istedikleri iiriinleri daha
fazla secenek, daha az zaman ve maliyet harcayarak elde etmektedir. Satin alma
davranigt kararini verirken tiiketicilerin birbirlerinden etkilendigi ve birbirlerinin
deneyim ve diislincelerinden yararlandigr goriilmektedir. Agizdan agiza pazarlama
olarak bilinen bu yontemin, giiniimiizde teknolojinin de kullaniminin artmasiyla beraber
internet lizerinden yapildig1 bilinmektedir. Pazarlama stratejilerinin, 6zellikle agizdan
agiza pazarlamanin internet lizerinden yapilmasiyla viral pazarlama kavrami ortaya
cikmaktadir. Firmalar interneti kullanarak tiiketicilere pazarlama faaliyetlerini ulastirma
izerine yogunlagmaktadir.

Bu bilgiler dogrultusunda arastirmanin amaci; viral pazarlamanin tiiketicinin
satin alma kararlar1 iizerindeki etkisini belirlemektedir. Ayrica, pazarlama alaninda
Tiurkiye’de yeni arastirma alani bulmaya calisan viral pazarlamanin daha 1yl
anlasilabilmesi ve yapilan pazarlama aragtirmalaria bir bakis agis1 ortaya koyabilmesi

icin bu calisma onem arz etmektedir. Tiiketicinin de bu konuda bilinglendirilmesi
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onemli olmaktadir. K&tii veya basarisiz viral pazarlama uygulamalarinin, tiiketicilerin
satin alma kararlarini ve tiiketicilerin vermis oldugu tepkilerinin aragtirilmasi amaciyla

da ¢alisma farkli bir boyut kazanmaktadir.

3.2.Arastirmamin Kapsamu ve Kisitlari

Viral pazarlamanin tiiketici satin alma kararlari {izerine etkisinin arastirildigi bu
calismanin kapsami 2014 yilinda Firat Universitesi, Bingdl Universitesi, Tunceli ve
Inénii Universitelerinde 6grenim gdren iiniversite Ogrencileri olusturmaktadir. Bu
calisma sonuclarinin  Ozellestirilmesi yani Tiirkiye iizerine yayginlagtirilmasini
engellemekte ve belirli birtakim kisitlar icermektedir. Bunlar;

- Calisma, Tiirkiye sinirlart icinde yer alan dort tiniversitede yapilmistir.

- Calisma; 2014 yili giiz déneminde 6grenim goren iiniversite dgrencileri ile
kisithidir.

- Turkiye’ de viral pazarlama uygulamalar1 yeni uygulamalar arasindadir.

-Bu ¢alismaya konu olan viral pazarlamanin; Tirkiye literatiiriinde ¢ok sayida
calismaya konu olmadig belirlenmistir.

- Calisma; Universite 6grencilerine yonelik oldugu i¢in belirli bir yas grubunu
icermektedir. Tiim yas gruplart degerlendirilmeye tabi tutulmamastir.

-Calisma; genellikle lisans diizeyinde egitim goren 6grenciler ile az sayida 6n

lisans 0grencilerine yonelik yapilmustir.

3.3. Arastirmanin Gecerliligi ve Giivenirliligi

Calismada uygulanan anket formunun yap1 gegerliligini belirlemek amaciyla
Faktor Analizi uygulanmis ve Varimax Dondiirme (Rotation) metodu kullanilmigtir.
Arastirmada uygulanan Faktor Analizi sonuglarina gore; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degeri 0.83 bulunmustur. Barlett Testi sonucu 5243 olarak tespit edilmistir. Barlett testi
.000 diizeyinde anlamlidir. Barlett testine gore, degiskenler arasinda bir korelasyon
bulunmakta ve Faktor Analizi bu degiskenlere uygulanmaktadir.

Uygulanan anket formunun giivenirligini saptamak amaciyla Alpha Modeli
araciligi ile giivenirlik katsayisi olan Cronbach Alpha kullanilmistir. Analiz sonucunda
Olcegin giivenilir oldugunu soéyleyebilmek icin Cronbach Alpha degerinin 0.70’den
fazla olmasi1 beklenmektedir (Bryman ve Cramer, 1997:78). Bu dogrultuda; aragtirmada
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kullanilan Olgegin Giivenilirlik Analizi yapilmis ve ilgili katsayr 0.84 olarak

hesaplanmistir. Bu sonuca gore; anket formu giivenilir olarak degerlendirilmistir.
Yapilan analizler sonucunda tespit edilen bu degerlere bakildiginda; ¢alisanlara

uygulanan anket formunun Gegerlilik ve Glivenilirlik degerlerinin istenen degerlerde

oldugu bulunmus, anket formu Gegerli ve Giivenilir olarak degerlendirilmistir.

3.4.Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin  &rneklemi; Firat Universitesi, Tunceli Universitesi, Bingol
Universitesi ve Inénii Universitesi 6grencileri arasindan segilen rneklem grubudur. Her
tiniversiteden esit sayida 100 kisi olmak iizere toplam 400 kisi tesadiif ornekleme
yontemiyle segilen cevaplayicilardan elde edilmistir. Tesadiifi 6rnekleme yontemi gok
miktarda veriye hizli yoldan ulasma imkani sagladigi icin tercih edilen bir yontemdir.

Calismada, anket yontemi kullanilmaktadir.

3.5Arastirmanin Hipotezleri
Asagidaki hipotezler, yapilan arastirmaya rehberlik etmesi ve daha detayli
aciklanabilmesi i¢in bir yap1 olarak gorev yapmaktadir. Literatiir kullanilarak olusturulan
hipotezler, tartisilacak ve her hipotez ayrintili bir sekilde test edilecektir. Yapilan Chaid
Analiz sonuglarma gore de hipotezler incelenecektir. Hipotez testlerinin ayrintili
sonuglart sunulacak ve tartisilacaktir. Bu baglamda, arastirma hipotezleri asagida

tanimlanmustir.

Hipotez 1:

Ho= Tiiketiciler ayni ya da benzer iiriinii’hizmeti satan birkag rakip firma arasinda,
satin almada firmalarin reklamindan etkilenmez.

H; Tiiketiciler ayn1 ya da benzer {irlinii/hizmeti satan birkag¢ rakip firma arasinda,
satin almada firmalarin reklamindan etkilenir.

Chaid Analizi neticesinde Hj hipotezi kabul edilmistir.
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Hipotez 2:
Ho= Viral reklam uygulamalar1 firmanin internet sitesini ziyaret etmede tesvik
edici degildir.
Hi= Viral reklam uygulamalar1 firmanin internet sitesini ziyaret etmede tesvik
edicidir.
Chaid analizi neticesinde Hi hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 3:

Ho= Tiiketiciler viral reklam videosu hakkinda arkadaslarina olumlu ydnde
bahsederler, internet ortaminda yapilacak aligverislerde firmayi 6nermezler.

H; Tiketiciler viral reklam videosu hakkinda arkadaslarina olumlu ydnde
bahsederler, internet ortaminda yapilacak alisverislerde firmay1 onerirler.

Chaid analizi neticesinde Hg hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 4:

Ho= Viral reklam videosunu arkadaslarina izlettirenler, internet ortaminda
yapilacak aligverislerde firmay1 6nermezler.

Hi= Viral reklam videosunu arkadaslarina izlettirenler, internet ortaminda

yapilacak aligveriglerde firmay1 onerirler.

Chaid analizi neticesinde Hi hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 5:
Ho= Viral reklam videosu firma hakkinda bilgi sahibi olmay1 sagladig: igin,
arkadaslara izlenmesi onerilmez.
H;= Viral reklam videosu firma hakkinda bilgi sahibi olmay1 sagladigi igin,
arkadaslara izlenmesi Onerilir.

Chaid analizi neticesinde Hj hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 6:
Ho= Internet ortaminda yapilacak aligverislerde firmayr &nerenler, ileride

olabilecek satin alma faaliyetlerinde firmanin internet sitesini ziyaret etmez.
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H;= Internet ortaminda yapilacak aligverislerde firmayr &nerenler, ileride

olabilecek satin alma faaliyetlerinde firmanin internet sitesini ziyaret eder.

Chaid analizi neticesinde Hi hipotezi kabul edilmistir.

3.6.Betimleyici Istatistikler

Anket katilimeilari ile ilgili betimleyici istatistikler asagida incelenmektedir.

3.6.1. Anket Katihmcilarma Iliskin Demografik Ozellikler ve Anket ile ilgili

Betimleyici Istatistikler

Tablo 5. Cinsiyetiniz

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde |Yiizde
Kadin 238 59,5 59,5 59,5
Erkek 162 40,5 40,5 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 5’¢ bakildiginda; arastirmaya katilan 400 kisiden 238’inin Kadin
162’sinin ise Erkek oldugu goriilmektedir. Yiizdesel olarak bakildiginda ise; Kadin
katilimcilarin - oraninin  %59.5, Erkek katilimcilarin oranmnin ise %40,5 oldugu

goriilmektedir.

Tablo 6. Yasiniz

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde |Yiizde
25 ve alti 382 95,5 95,5 95,5
26-35 15 3,8 3,8 99,3
36-45 3 8 8 100,0
Toplam 400 100,0 100,0
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Katilimcilarin yas araliklarina bakildiginda; %95.5 gibi biiyilik bir ¢ogunlugun
25 ve alt1 yas aralifinda oldugu tespit edilmektedir. Arastirmanin 6rnek kiitlesinin

tiniversite 6grencileri tarafindan olusturulmasi bu durumun sebebi olarak goriilmektedir.

Tablo 7. Egitim Diizeyiniz

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Yiizde
Lise 3 8 8 8
Onlisans 107 26,8 26,8 27,5
Lisans 281 70,3 70,3 97,8
Yiiksek Lisans 9 2,3 2,3 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Katilimeilarin ~ egitim  diizeyine bakildiginda; %70.3 oraninda lisans
Ogrencilerinin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Arastirmada, hedef kitle {iniversite
ogrencilerine yonelik oldugu i¢in katilimcilar da bu yonde sekillendirilmistir. Arastirma
tiniversite ve meslek yliksekokullarinda yapildigi i¢in diger seceneklerden de az da olsa
katilimin oldugu goriilmektedir. Lise segenegini tercih eden katilimcilarin da 6n lisans
Ogrencisi oldugu ve en son lise mezunu oldugu gerekgesiyle bu sikki tercih ettikleri

distiniilmektedir.

Tablo 8. Bulundugunuz Sehir

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde |Yiizde
Tunceli 100 25,0 25,0 25,0
Bingol 100 25,0 25,0 50,0
Elazig 100 25,0 25,0 75,0
Malatya 100 25,0 25,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0
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Arastirmaya Tunceli, Bing6l, Elazig, Malatya illerinde yasayan farkli egitim
seviyelerinde bulunan gengler katilmislardir. Her ilden 100 katilimci katilarak toplam
400 anket yapilmistir. Arastirmaya katilanlar belirtilen illerde yer alan iiniversite

Ogrencileri arasindan se¢ilmistir.

Tablo 9. Giinde Ortalama Ne Kadar Zamanimiz Internette Gegmektedir

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Yiizde
1 saatten az 137 34,3 34,3 34,3
2-3 saat 206 51,5 51,5 85,8
4 saatten fazla 57 14,2 14,2 100,0
Total 400 100,0 100,0

Katilimcilarin yarisindan fazlasi giinde ortalama 2-3 saat internete gittigini
belirtmektedir. %34.3’lik kismi giinde 1 saatten az zamanini internete ayirdigini
belirtirken, geri kalan %14.2° lik kismu ise giinde 4 saatten fazla zaman ayirdigini
belirtmektedir. Bazi katilimcilarla yapilan yiiz yiize goriismelerde internet kullanim
stirelerinin tiniversite ders donemleri haricinde daha ytiksek saatlerde oldugu ancak ders
donemlerinde ve sosyal imkanlar1 nedeniyle internet kullanim siirelerinin diistiiglinii

belirtmektedir.

Tablo 10. Internette Cogunlukla Hangi Sitelerde Vakit Gegirirsiniz

Kiimiilatif
Frekans |Yiizde |[Gecerli Yiizde |Yiizde
Sosyal aglar 265 66,3 66,3 66,3
Video izleme sitelerinden 52 13,0 13,0 79,3
Haber sitelerinden 51 12,8 12,8 92,0
Diger 32 8,0 8,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0




Katilimeilar internette gecirdikleri zaman igerisinde sosyal aglarda harcadiklar
zamanin, video izleme siteleri, haber siteleri ve diger sitelere oranla daha fazla
oldugunu belirtmektedirler. Video ve haberler ile ilgili bilgilerin ve paylasimlarin sosyal

aglarda da takip edilmesi nedeniyle katilimcilarin sosyal aglarda harcadigi zamanin
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digerlerine oranla daha fazla olmasi makul goriilebilmektedir.

Tablo 11. Daha 6nce hig viral reklam izlediniz mi?

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde
Evet 234 58,5 58,5 58,5
Hayir 166 41,5 41,5 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tabloya bakildiginda; katilimcilarin %58.5° inin daha o©nce viral reklam
izledigini belirttigi goriilmektedir. Geriye kalan %41.5° lik kismimn i¢inde de viral

reklam izlemis katilimcilarin bulunabilme ihtimali oldugu fakat reklami viral olarak

degerlendirmedikleri tahmin edilmektedir.

Tablo 12. En Son izlediginiz Viral Reklam Uygulamasim Nasil Gordiiniiz

Gegerli Kiimiilatif

Frekans|Yiizde |Yiizde Yiizde
Arkadasim onerdi 104 26,0 26,0 26,0
Sosyal aglarda gordiim 98 24,5 24,5 50,5
Haberlerde gordiim 15 3,8 3,8 54.3
Video izleme Sitelerinden

84 21,0 21,0 75,3
tesadiifen gordiim
Tlgili markanin web sitesinden

22 55 5,5 80,8
gordiim
Y anitsiz 77 19,3 19,3 100,0
Toplam 400 100,0 100,0
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Tabloya bakildiginda; en son izlenen viral reklam uygulamasinin nasil
goriindiigii sorulmaktadir. Bir 6nceki soruda “daha 6nce viral reklam izlediniz mi”
sorusu katilimcilara sorulmaktadir. Evet diye cevap verenlerin bu tablodaki
secencklerden birisini se¢gmeleri beklenmektedir. Hayir diyenlerin ise cevap vermemesi
beklenmektedir. Tabloya gore; %26’lik bir kisim arkadas oOnerisi ile viral reklam
uygulamasini izledigini belirtirken, bunlar1 %24.5 ile “sosyal aglarda gordim”, %3.8 ile
“haberlerde gordiim, %21 ile “video izleme sitelerinde tesadiifen gordiim” ve %5.5 ile
“Jlgili markanin web sitesinde gordiim” cevaplar takip etmektedir. Son olarak % 19.3
ile yanitsiz birakilan kisim gelmektedir. Hayir diyenlerin bu soruda cevap vermesi
gerekmemesine ragmen cevap verenler de goriilmektedir. Bazi katilimcilarla anket
sonrast yapilan goriismelerde, “daha 6nce viral reklam izlediniz mi” sorusuna hayir
cevabi verip de bu soruyu yanitlayan katilimcilarin bir kisminin “En son viral reklam

uygulamasi ctimlesinden” anket Oncesi izletilen viral videonun bahsedildigi diigtiniilmiis

ve bu dogrultuda cevap verdikleri belirlenmistir.

Tablo 13. Online Satin Alma Faaliyetinde Bulunuyor musunuz?

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde |Yiizde
Evet 220 55,0 55,0 55,0
Hayir 180 45,0 45,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

“Online satin alma faaliyetinde bulunuyor musunuz” sorusuna katilimcilarin
% 55°1ik kisminin evet cevabini verdigi, %45’ ik kisminin ise hayir diye cevap verdigi
goriilmektedir. Evet cevabimi verenlerin hangi siteleri kullandigi sorulmakta, Hayir
sonraki ankette

diyenlerin ise bir

belirtilmektedir.

soruyu cevaplamalarima gerek olmadigi
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Tablo 14. Online Satin Almada Hangi internet Sitelerini Kullanirsmiz

Gecerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yiizde
gittigidiyor.com 103 25,8 25,8 25,8
sahibinden.com 28 7,0 7,0 32,8
hepsiburada.com 65 16,3 16,3 49,0
Diger veya yamitsiz birakilan | 204 51,0 51,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Daha once sorulan “online satin alma faaliyetinde bulunuyor musunuz?”
sorusuna katilimcilardan cevap beklenmektedir. Katilimcilar online satin alma
gerceklestiriyorsa bu faaliyetlerini hangi site veya hangi sitelerden yaptigini 6grenmek
amaciyla katilimcilara bu faaliyetlerini gergeklestirirken hangi siteleri kullandigi
sorulmaktadir. Online satin alma faaliyetinde bulunmadigin1 belirten katilimecilarin bu
soruyu bos birakmasi beklenmektedir.  Tabloya goére katilimcilarin %25.8° 1
gittigidiyor.com’ u, %7’si sahibinden.com’ u, %16.3’{i hepsiburada.com’ u online satin
alma faaliyetlerinde kullanmaktadir. Geriye kalan %51°lik kisim ise; belirtilen siteler
haricinde farkl bir site kullandiklarini ifade etmislerdir. Ayrica bu oranin iginde “online

satin aliyor musunuz” sorusuna hayir diyenlerin de yer aldig1 goriilmektedir.

3.6.2 Viral Reklam Uygulamasi1 Hakkinda Betimleyici Istatistikler
Tablo 15. L1-“Viral Reklam” - Bu Viral Reklam Videosunu Begendim

Gecerli Kiimiilatif
Frekans [Yiizde |Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 65 16,3 16,3 16,3
Katilmiyorum 52 13,0 13,0 29,3
Kararsizim 77 19,3 19,3 485
Katiliyorum 131 32,8 32,8 81,3
Kesinlikle Katiliyorum 75 18,8 18,8 100,0
Toplam 400 100,0 100,0
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“Bu viral reklam videosunu begendim” sorusunu yanitlayan katilimcilarin
%32.8” i videoyu begendiklerini ifade ederken %16.3’i ise kesinlikle katilmiyorum

diye cevap vermislerdir.

Tablo 16. L2-“Viral Reklam” - Bu Viral Reklam Videosu Yaraticidir

Gecerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmyorum 60 15,0 15,0 15,0
Katilmiyorum 52 13,0 13,0 28,0
Kararsizim 63 15,8 15,8 43,8
Katihlyorum 134 33,5 33,5 77,3
Kesinlikle Katiliyyorum 91 22,8 22,8 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Katilimcilardan videoyu begenenlerin ¢ogunun videonun yaratict oldugunu
disiindiigti  goriilmektedir. Katilimeilarin  %33.5°1 katiliyorum, %22.8°1 kesinlikle
katiliyorum cevabz ile videonun yaratict oldugunu belirtmektedirler. Buna karsilik %15
kesinlikle katilmiyorum, %13 katilmiyorum cevabi gelirken, %15.8’lik bir oranla da

kararsizlarin yer aldig goriilmektedir.

Tablo 17. L3- “Viral Reklam” - Bu Viral Reklam Videosu Eglencelidir

Gecerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 42 10,5 10,5 10,5
Katilmiyorum 59 14,8 14,8 25,3
Kararsizim 56 14,0 14,0 39,3
Katiliyorum 149 37,3 37,3 76,5
Kesinlikle Katiliyorum 94 23,5 23,5 100,0
Toplam 400 100,0 100,0
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Katilimcilara bakildiginda “Bu Viral Reklam Videosu Eglencelidir” ifadesine
%37.3 katiliyorum cevabi verirken, %23.5 Kesinlikle Katiliyorum cevabiyla yaklasik

% 58 oraninda katilimcilar videoyu eglenceli bulmaktadir.

Tablo 18. L4-“Viral Reklam” - Bu Viral Reklam Videosu Profesyonelce Yapilmistir

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 88 22,0 22,0 22,0
Katilmiyorum 96 24,0 24,0 46,0
Kararsizim 98 24,5 24,5 70,5
Katihyorum 69 17,3 17,3 87,8
Kesinlikle Katiliyorum 49 12,3 12,3 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

“Bu Viral Reklam Videosu Profesyonelce Yapilmistir” ifadesine katilimeilarin
verdigi yanitlarina bakildiginda; videonun profosyonelce yapilmadigi kanaatinin
katilimcilar arasinda yaygin oldugu belirlenmektedir. %24.5 ‘lik bir katilimer cevabinin
da kararsiz oldugu dikkat ¢ekmektedir. Viral pazarlama yapisi geregince videonun
profesyonel goziikmemesi gerekmektedir. Verilen cevaplarin olumsuz goziikmesi
aslinda viral reklamin basarili oldugu anlamima gelmektedir. Paramarka.com’un
gittigidiyor.com 1i¢in diizenlemis oldugu reklam ile ilgili yaptigi agiklamalarda;
videonun hazirlanma siiresinin aylarca siirdigii ifade edilmektedir. Ancak, izleyenler
tarafindan profesyonel bir video olarak algilanmamasini amagladiklarimi ve cekim
tekniklerini bu dogrultuda kullandiklarini ifade etmektedirler.

Tablo 19. L5-“Viral Reklam” - Bu Viral Reklam Videosu Kalitelidir

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 74 18,5 18,5 18,5
Katilmiyorum 100 25,0 25,0 435
Kararsizim 112 28,0 28,0 71,5
Katihyorum 79 19,8 19,8 91,3
Kesinlikle Katiliyorum 35 8,8 8,8 100,0
Total 400 100,0 100,0
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Yaklasik %28 kararsiz, %25 katilmiyorum ve %18.5 kesinlikle katilmiyorum
cevaplar dikkatle incelendiginde; istenilen sonuca ulasilmaktadir. Bir 6nceki ifade igin
yapilan agiklamalarda oldugu gibi, videonun amatdrce yapilmis oldugu kanaatinin 6n
plana cikarilmasi ve ¢ekim tekniklerinin bu yonde olusturulmasi beklenen sonucu

ortaya ¢ikarmaktadir. Videonun kaliteli degil, siradan bir ev ¢ekimi izlenimi yaratma

amac1 gergeklesmistir.

Tablo 20. L6-“Viral Reklam” - Bu Viral Reklam Videosundaki Bilgiler Faydalidir

Gecerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 125 31,3 31,3 31,3
Katilmiyorum 109 27,3 27,3 58,5
Kararsizim 105 26,3 26,3 84,8
Katiliyorum 50 12,5 12,5 97,3
Kesinlikle Katiliyorum 11 2,8 2,8 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tabloya bakildiginda; katilimceilarin %31.3°1 kesinlikle katilmiyorum cevabn ile,

%27.3’i de katilmiyorum cevabi vererek yaklasik %57 oraninda bilgilerin faydali

olmadig kanaati ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 21. L7-“Viral Reklam” - Bu Viral Reklam Videosundaki Bilgiler Giivenilirdir

Gegerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 115 28,7 28,7 28,7
Katilmiyorum 94 23,5 23,5 52,3
Kararsizim 148 37,0 37,0 89,3
Katihyorum 32 8,0 8,0 97,3
Kesinlikle Katiliyorum 11 2,8 2,8 100,0
Toplam 400 100,0 100,0
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“Bu viral reklam videosundaki bilgiler giivenilirdir” ifadesinde katilimcilar
bilgilerin faydali olmadigini diistindiigii gibi giivenilir olmadigin1 da diisiinmektedir.
Viral reklam videosundaki bilgilerin dogrulugunu hemen 6l¢emedikleri i¢in bilgilerin

giivenilir olmadigi kanaatinde yanitlamayi tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 22. L8- “Viral Reklam” - Bu Viral Reklam Videosundaki Bilgiler Ikna Edicidir

Gecerli Kiimiilatif
Frekans [Yiizde |Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmmyorum |74 18,5 18,5 18,5
Katilmiyorum 99 24,8 24,8 433
Kararsizim 120 30,0 30,0 73,3
Katihyorum 82 20,5 20,5 93,8
Kesinlikle Katiliyorum 25 6,3 6,3 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tablodaki verilere gore; “Bu viral reklam videosundaki bilgilerin ikna edici
oldugu” konusunda katilimcilarin kararsiz kalmalar1 6n plana ¢ikmaktadir. Viral video
icerik olarak aldatilan bir kizin aldatilma videosu oldugu i¢in katilimcilar kararsiz kalma
yoniinde cevap beyan etmektedirler. Olaya kendilerini dahil etmeden boyle bir videoya

verilen cevaplar kararsiz agirlikta olmaktadir.

Tablo 23. L9-“Viral Reklam” - Bu Viral Reklam Videosundaki Bilgiler inamlirdir

Gecerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 67 16,8 16,8 16,8
Katilmiyorum 87 21,8 21,8 38,5
Kararsizim 108 27,0 27,0 65,5
Katihyorum 99 24,8 24,8 90,3
Kesinlikle Katiliyorum 39 9,8 9,8 100,0
Toplam 400 100,0 100,0
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“Bu viral reklam videosundaki bilgiler inanilirdir” ifadesinde de kararsiz
yanitlarin ¢ogunlugu dikkat cekmektedir. Katilimeilar, daha 6nceki sorularda videonun
kaliteli, eglenceli olmas1 ve profesyonelce yapilip yapilmadigi konularinda daha net
cevaplar vermektedir. Bilgilerin inanirlig1 konusunda ise, kararsiz olma egilimi fazladir.
Videodaki satisa sunulan firiinlerin 1 TL {izerinden satilacagi bilgisi katilimcilar
tarafindan gergekgi olarak kabul edilmemektedir. Kararsiz kalmalarinda bu durumun da

etkisi dikkat ¢cekmektedir.

3.6.3. Farkindalik Hakkinda Betimleyici Istatistikler
Tablo 24. L10-“Viral Reklam” -Bu Viral Reklam Videosu, Gittigidiyor.com Hakkinda
Bilgi Sahibi Olmami Saglar

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 42 10,5 10,5 10,5
Katilmiyorum 56 14,0 14,0 245
Kararsizim 80 20,0 20,0 445
Katillyorum 149 37,3 37,3 81,8
Kesinlikle Katiliyorum 73 18,3 18,3 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Arastirma i¢in segilen viral reklam videosunun igerigine bakildiginda; aldatilan
kizin bu videoyu ¢ekmesindeki amaci, satmak istedigi tirtinler ve bu iirlinlerin fiyati gibi
konular yer almaktadir. Ayrica videoda yer alan kizin, tiiketicilerin gittigidiyor.com’ a
girip “intikam” adli kullaniciyr bulmalarin1 istemektedir. Bu istekle beraber satilacak
irlinlerin nasil satilacagi konusundaki bilgiler de videoda yer almaktadir. Katilimcilarin
%37.3° 1 bu bilgilerin, gittigidiyor.com hakkinda bilgi sahibi olunabilecegi
diistincesindedir. %18.3” 1i bu diisiinceyi kuvvetli bir sekilde onaylarken, %20’lik bir

kisim ise bu soruda kararsiz kalmaktadir.
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Tablo 25. L11-Bu Viral Reklam Uygulamasi, Videoda Yer Alan Uriinlerin Tanitim
Agisindan Etkili Bir Uygulamadir

Gecerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 27 6,8 6,8 6,8
Katilmiyorum 68 17,0 17,0 23,8
Kararsizim 64 16,0 16,0 39,8
Katilyorum 169 42,3 42,3 82,0
Kesinlikle Katiliyorum 72 18,0 18,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Videoda yer alan {iriinlerin tanitimi agisindan katilimeilarin %42.3” i iirlinlerin
tanitim1 acisindan etkili bir uygulama oldugunu diisiinmektedir. Videoda satiga satilmak
istenen Uriinler; aldatilan kizin sevgilisi ile ilgili 6zel esyalari olmasma ragmen,
triinlerin maddi ve manevi degerlerinden bahsedilmektedir. Dolayisiyla, iriinlerin
tanitim1 da gergeklestirilmektedir. %18’lik bir katilimci kitlesi de bu goriisii kuvvetli bir
sekilde kabul etmektedir.

Tablo 26. L12-Bu Viral Reklam Uygulamasi gittigidiyor.com’un Tanitimi Agisindan

Etkili bir Uygulamadir
Gegerli Kiimiilatif
Frekans [Yiizde |Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 21 5,3 5,3 5,3
Katilmiyorum 36 9,0 9,0 14,2
Kararsizim 50 12,5 12,5 26,8
Katiliyorum 186 46,5 46,5 73,3
Kesinlikle Katiliyorum 107 26,8 26,8 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Anket Oncesi katilimcilara izlettirilen “Fulya’nin intikami” adli viral reklam

videosu gittigidiyor.com tarafindan reklam amagli diizenlenmis bir reklam videosudur.




72

Gittigidiyor.com adina “paramarka.com” adli sirket tarafindan verilen verilere gore;
video milyonlarca kullaniciya ulagsmistir. Haber biiltenlerinde, bloglarda, sosyal aglar ve
sosyal medyada, gazetelerde yogun bir ilgi ile takip edilmis ve giindemde kalmistir.
Viral reklamin yayinladig tarihten itibaren sitenin genel trafiginde 1 hafta i¢inde %21
artis oldugu gozlenmistir. Siteye yapilan yeni iiye sayisi %97 oraninda artmis ve
videoya konu olan kizin, yani “intikam” adli kullanici ile agmis oldugu profile 24 saatte
134.000 tiklama gerceklesmistir. Alexa verilerine gore; gittigidiyor.com aligveris sitesi
19.siradan 15.siraya yiikselmistir. Google’ da aranma orani ise; bir hafta igerisinde
%200 artig gostermistir.

Katilimcilar, viral reklam videosunun gittigidiyor.com’ un tanitimi agisindan
etkili bir uygulama oldugunu diisiinmektedir. Katilimcilarin %46.5 ‘i katiliyorum
cevabim1 verirken, %26,8’1 de kesinlikle katiliyorum cevabim1i vermektedir.
Katilimeilarin  vermis oldugu olumlu cevaplar degerlendirildiginde; katilimcilarin

toplaminin yaklasik %72’si videonun basarili oldugunu kabul etmektedir.

Tablo 27. L13- Daha 6nce arkadaslarimizla gittigidiyor.com hakkinda konusmustuk

Gegerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 65 16,3 16,3 16,3
Katilmiyorum 74 18,5 18,5 34,8
Kararsizim 51 12,8 12,8 475
Katiliyorum 119 29,8 29,8 77,3
Kesinlikle Katiliyorum 91 22,8 22,8 100,0
Total 400 100,0 100,0

Katilmeilarin  yaklagik %35°1 gittigidiyor.com ile ilgili arkadaslariyla bir
paylasimi olmadigimi belirtirken; %12.8” lik bir kisim kararsiz kalmaktadir. Yaklagik
%352 oraninda katilimcr kitlesi ise; gittigidiyor.com hakkinda daha 6nce arkadagslari ile

konustugunu sdylemektedir.
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Tablo 28. L14-Online Satin Almada gittigidiyor.com” un Faaliyet Gosterdiginden Bilgi

Sahibiydim
Gecerli Kiimiilatif
Frekans [Yiizde |Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum |41 10,3 10,3 10,3
Katilmiyorum 64 16,0 16,0 26,3
Kararsizim 30 7,5 7,5 33,8
Katihyorum 125 31,3 31,3 65,0
Kesinlikle Katiliyorum 140 35,0 35,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Bu tabloya bakildiginda; gittigidiyor.com’ un faaliyet gosterdiginden haberdar

olan katilimer sayisinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yaklasik %27 lik

bir kism1 gittigidiyor.com’ un faaliyetlerinden haberi olmadigini belirtirken, %7.5° lik

bir kismin kararsiz oldugu goriilmektedir.

Diger taraftan, gittigidiyor.com’ un

faaliyetlerinden bilgi sahibi oldugunu soyleyenler ise, yaklastk % 66 oraninda

olmaktadir. Katilimcilarin yarisindan fazlasinin gittigidiyor.com’ un faaliyetlerinden

bilgi sahibi oldugu goriilmektedir.

Tablo 29. L15-Daha Onceki Satin Alimlarimda gittigidiyor.com’ u Kullandim

Gecerli Kiimiilatif
Frekans [Yiizde |Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 118 29,5 29,5 29,5
Katilmiyorum 109 27,3 27,3 56,8
Kararsizim 26 6,5 6,5 63,2
Katiliyorum 84 21,0 21,0 84,3
Kesinlikle Katiliyorum 63 15,8 15,8 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Katilimeilara “Daha Onceki satin alma faaliyetlerinde gittigidiyor.com’ U

kullanmalar1”  soruldugunda

katilimcilarin

yaklasik

%67’s1

kullandiklarini
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belirtmektedir. Katilimcilarin yaklasik %66’s1 bir 6nceki soruda gittigidiyor.com’ un
online satin alma faaliyetleri yiiriittiiglinden haberdar oldugunu belirtmektedir. Bu
tablodaki verilere gore de; katilimeilar gittigidiyor.com’ U daha 6nce kullanmadiklarini
belirtmektedirler. Gittigidiyor.com’ un faaliyet gosterdiginden haberdar olup, “ileride
online satin alma faaliyetlerinde gittigidiyor.com’ u kullanabilirim” ifadesine verilen
yanitlara gore; katilimcilardan gittigidiyor.com’ u kullananlarin sayisinin artacagi

Ongoriilmektedir.

Tablo 30. L16-Online Satin Alma Faaliyetlerimde Benzer Siteler Arasinda Aklima Ilk Gelecek
Olan Site gittigidiyor.com Olacaktir

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 46 11,5 115 11,5
Katilmiyorum 74 18,5 18,5 30,0
Kararsizim 85 21,3 21,3 51,2
Katihyorum 140 35,0 35,0 86,3
Kesinlikle Katiliyorum 55 13,8 13,8 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Katilimecilara “online satin alma faaliyetlerinde benzer siteler arasinda akillarina
ilk gelecek olan site gittigidiyor.com olacaktir” ifadesi soruldugunda katilimcilarin

yaklasik %49’u onay vermektedir. %21,3’1i kararsiz kalmaktadir.

3.6.4. Tavsiye-Onerme Hakkinda Betimleyici Istatistikler

Tablo 31. L17-internet Ortaminda Yapilacak Alisverislerde gittigidiyor.com’ u Oneririm

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 29 7,2 7,2 7,2
Katilmiyorum 49 12,3 12,3 19,5
Kararsizim 152 38,0 38,0 57,5
Katihyorum 118 29,5 29,5 87,0
Kesinlikle Katiliyorum 52 13,0 13,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0




“Online aligverislerde gittigidiyor.com’ u Oneririm” diyenler yaklasik %42

olarak goriilmektedir. %38 oraninda katilimer kitlesinin kararsiz olduguna bakilirsa;

gittigidiyor.com’ un 6nerilmesine olumlu bir yaklasim oldugu goriilmektedir. Yaklasik

%19 katilimei kitlesi ifadeye katilmadigini belirtmektedir.

Tablo 32. L18-Bu Viral Reklam Videosunu Arkadaslarima izlettirecegim

Gecerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 58 14,5 14,5 14,5
Katilmiyorum 73 18,3 18,3 32,8
Kararsizim 88 22,0 22,0 54,8
Katillyorum 111 27,8 27,8 82,5
Kesinlikle Katiliyorum 70 17,5 17,5 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Viral reklam videosunu izleyen katilimcilar, videoyu arkadaglarina izlettirme

konusunda %27.8 ve %17.5 ile arkadaslarina izletecekleri goriilmektedir. Kararsiz
katihmcilar ise %22 olarak goriilmektedir. Viral pazarlamanin amaglar1 arasinda
mesajlarin tiiketicilere hizli bir sekilde yayilmasi 6n plandadir. Katilimcilar da
izledikleri videoyu arkadaslarina izletecekleri yoniinde karar verirken viral pazarlanin

etkinligi de ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 33. L19-Bu Viral Reklam Videosunu Sosyal Medya Araciligiyla Arkadaslarimla

Paylagirim
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 86 21,5 21,5 215
Katilmiyorum 91 22,8 22,8 443
Kararsizim 109 27,3 27,3 715
Katihlyorum 76 19,0 19,0 90,5
Kesinlikle Katihyorum 38 9,5 9,5 100,0
Toplam 400 100,0 100,0
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Katilimeilarin viral reklam uygulamasina genelde olumlu bir yaklasimi s6z
konusu iken viral reklam videosunu sosyal medya araciligiyla arkadaslariyla paylasirim
ifadesine verilen yanitlara bakildiginda, ifadeye olumlu bakilmadigi anlasilmaktadir.
Video igeriginin aldatilma ile ilgili olmasi ve video igerisinde ©6zel durumlardan

bahsedilmesi, bu ifadeye olumsuz bakilmasina neden olarak goriilmektedir.

Tablo 34. L20-Bu Viral Reklam Videosu Hakkinda Arkadaslarirma Olumlu Yonde

Bahsederim
Gecerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 51 12,8 12,8 12,8
Katilmiyorum 72 18,0 18,0 30,8
Kararsizim 126 31,5 31,5 62,3
Katiliyorum 109 27,3 27,3 89,5
Kesinlikle Katiliyorum 42 10,5 10,5 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Katilimcilarin  verdikleri yanitlara bakildiginda arkadaglarima olumlu yo6nde
bahsetme konusunda %31.5 oraninda kararsiz bir kitle bulunmaktadir. Geriye kalan
yaklasik %69’luk katilimci kitlesinin olumlu veya olumsuz yonde bahsedecegi sonucu
cikmaktadir. Agizdan agiza pazarlamada negatif yonlii agizdan agiza pazarlamanin da
biiylik bir 6neme sahip oldugu diisiiniildiigiinde; viral reklam videosu hakkinda olumlu
veya olumsuz yonde bahsetmeleri viral pazarlamanin etkinligini géstermektedir. Negatif
yonlii diistincelerin, diger insanlarla paylagilmasi daha ¢ok dikkat ¢cekmektedir. Bu viral
reklam videosunun da olumlu veya olumsuz agidan bahsedilmesinden ziyade video
hakkinda arkadaslarla yapilan konusmalar daha 6n plandadir. Firmalar, olumlu yonde

viral yayilimi amagclarken, negatif yonlii yayilmalara da dikkat etmek zorundadirlar.
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Tablo 35. L21-Bu Viral Reklam Videosunu Arkadaslarima izlemeleri I¢in Oneririm

Gecerli Kiimiilatif

Frekans |Yiizde |Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmmyorum 38 9,5 9,5 9,5
Katilmiyorum 42 10,5 10,5 20,0
Kararsizim 97 24,3 24,3 44,3
Katihiyorum 150 37,5 37,5 81,8
Kesinlikle Katiliyorum 73 18,3 18,3 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Viral reklam videosunun arkadaslara oOnerilmesi onlarin da izlemelerinin
istenmesi noktasinda viral pazarlamanin etkinligi ortaya g¢ikmaktadir. Katilimcilarin
yaklasik  %56’s1 arkadaslarina izlemeleri %20° si

videoyu icin  Onerirken,

Onermeyecegini gostermektedir. Viral pazarlamanin temelinde; mesajlarin  yani
videolarin hizla yayilmasinin yani sira tiiketicilerin arkadaslarina veya yakin ¢evresine
onermesi de onemlidir. Boylece, viral reklam videolar1 hizli bir sekilde yayilacak ve
diger pazarlama faaliyetlerine oranla tiiketicilere daha az maliyet ve siirede ulasmig
olacaktir.

Katilimcilarin - verdikleri yanitlarla, videonun arkadagslarina izlemeleri

konusunda 6neride bulunacaklarini gostermektedirler.

3.6.5. Satin Alma Hakkinda Betimleyici istatistikler
Tablo 36. L22-Aym ya da Benzer Uriinii/Hizmeti Satan Birkag Rakip Firma Varsa

Reklamindan Etkilendigimin Uriin/Hizmetini Satin Alirim

Gegerli Kiimiilatif

Frekans |Yiizde |Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 32 8,0 8,0 8,0
Katilmiyorum 53 13,3 13,3 21,3
Kararsizim 108 27,0 27,0 48,3
Katihyorum 138 34,5 34,5 82,8
Kesinlikle Katiliyorum 69 17,3 17,3 100,0
Toplam 400 100,0 100,0
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Katilimeilarin yanitlarina gore ayni ya da benzer iirlinii/hizmeti satan birkag
rakip firma varsa reklamindan etkilendigi iriin/hizmeti tercih ettikleri yoniinde
egilimleri goriilmektedir. %27’ lik bir kararsiz kitlenin oldugu da goériilmektedir. Ancak
yaklasik olarak %52’ lik bir oranla etkilenen katilimcilarin orani dikkat ¢cekmektedir.
Viral pazarlamanin amaglarinda da yer alan konumlandirma, bu 6nermede 6n plana
cikmaktadir. Katilimeilarin cevapladigi diger sorular arasindan gittigidiyor.com’ U
ilerideki olabilecek online satin alma faaliyetlerinde kullanabilirim cevabi da kisilerin

viral reklamlardan etkilendigini gostermektedir.

Tablo 37. L23-Bu Viral Reklam Videosu Gittigidiyor.com Sitesini Ziyaret Etmek I¢in
Tesvik Edicidir

Gegerli Kiimiilatif

Frekans [Yiizde |Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 18 4,5 4,5 4,5
Katilmiyorum 45 11,3 11,3 15,8
Kararsizim 79 19,8 19,8 35,5
Katihyorum 164 41,0 41,0 76,5
Kesinlikle Katiliyorum 94 23,5 23,5 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tabloya bakildiginda; %41 katiliyorum, %23.5 Kesinlikle Katiliyorum cevabi
ile katilimcilar bu viral videodan etkilenerek gittigidiyor.com sitesini ziyaret etmek i¢in
tesvik edici bulmustur. Yaklasik olarak katilimcilarin %65° 1 olumlu cevabi,
paramarka.com’ un aciklamalarina benzer sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir. Alexa
verilerine gore; videoya konu olan kizin, yani “intikam” adli kullanici ile agmis oldugu
profile 24 saat i¢inde 134.000 tiklama ger¢eklesmistir. Bu oranlara bakildiginda; viral

reklamin ne kadar etkili oldugu goriilmektedir.



Tablo 38. L24-Bundan Sonraki Online Satin Alma Faaliyetlerimde gittigidiyor.com’ u

Kullanabilirim
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Gecerli Kiimiilatif
Frekans [Yiizde |Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 12 3,0 3,0 3,0
Katilmiyorum 40 10,0 10,0 13,0
Kararsizim 128 32,0 32,0 45,0
Katillyorum 164 41,0 41,0 86,0
Kesinlikle Katiliyorum 56 14,0 14,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Katilimeilarin =~ %55 1 bundan sonraki satin faaliyetlerinde
gittigidiyor.com’u kullanabilecegini sdylemektedir. %32’ lik kararsiz katilimer

kitlesinin yan1 sira yaklasitk %13’ lik bir katilmeir kitlesi de goriilmektedir.
Katilimeilarin gittigidiyor.com’ u ileride tercih edebilmeleri konusundaki yaklagimi

olumlu yonde kabul edilmektedir.

Tablo 39. L25-Arkadaglarim Online Aligveris Yaptiginda gittigidiyor.com’ u Ziyaret

Etmeleri i¢in Tesvik Ederim

Gecerli Kiimiilatif

Frekans [Yiizde |Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 22 5,5 5,5 55
Katilmiyorum 61 15,3 15,3 20,8
Kararsizim 140 35,0 35,0 55,8
Katiliyorum 138 34,5 34,5 90,3
Kesinlikle Katiliyorum 39 9,8 9,8 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Verilere gore; “gittigidiyor.com’ u ziyaret etmeleri i¢in bagkalarini tesvik
ederim” ifadesine katilanlarin orani

oraninda goriilmektedir. Onermeye “katilmryorum” ve “Kesinlikle katilmiyorum” diye

yaklagik %45’ tir. Kararsiz katilimeilar %35
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yanit verenlerin orani ise toplamda yaklagik %21 oranindadir. Oranlara bakildiginda;
gittigidiyor.com’ un ziyaret etmek icin tesvik edilmesi katilimcilar tarafindan kabul
edilmesi egilimindedir. Katilimcilar, gittigidiyor.com’ un ziyaret i¢in baskalarina tesvik

edilmesine sicak bakmaktadir.

Tablo 40. L26- Ileride Olabilecek Satin Alma Faaliyetlerimde gittigidiyor.com’ u Ziyaret

Ederim
Gecerli Kiimiilatif
Frekans |[Yiizde |Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 17 43 4.3 4.3
Katilmiyorum 22 5,5 5,9 9,8
Kararsizim 83 20,8 20,8 30,5
Katihyorum 192 48,0 48,0 78,5
Kesinlikle Katiliyorum 86 21,5 21,5 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tabloya bakildiginda; katilimcilarin = yanitlari  dogrultusunda  videodan
etkilendikleri, ileride olabilecek online satin alma faaliyetlerinde gittigidiyor.com’ u
ziyaret edeceklerini ortaya koymaktadir. Katilimeilarin %481 “Katiliyorum” cevabi
verirken, %21.5°1 “Kesinlikle Katiliyorum” cevabi vermektedir. Katilimeilarin yaklagik
%69’ u olumlu disiincelerini ortaya koyarak gittigidiyor.com’ u online aligveriste

ziyaret edeceklerini belirtmektedirler.

3.7.Chaid Analizi Sonug¢lar

Sosyal bilimler alaninda yapilan ¢aligmalarda buna ek olarak ekonomik ve tibbi
caligmalar da eklendiginde; sahip olunan verilerden bilinmeyenlerle ilgili bir ¢ikarim
yapmak i¢in Chaid analizi kullanilmaktadir. Arastirilan olay1 en ¢ok etkileyen faktorleri
ve bu faktorlerin etki diizeyleri de bu yontemle bulunmaktadir. Yapilan analizde
etkileyen faktorlerin etki diizeyi onemlidir. Mevcut verilerin smiflandirilarak alt
boliimlere ayrilmasi ve parametrelerle etkileyen faktorlerin degerleri bulundugunda

calismanin giivenirligi artmaktadir.
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“Chaid Analizi; bir popiilasyonu, bagimli degiskenlerdeki varyasyonu gruplar ici

minimum, gruplar arasi maksimum olacak sekilde farkli alt gruplara veya bdliimlere

tekrarli olarak ayiran ve degiskenler arasinda etkilesim ve kombinasyonlar1 bulan bir

yontemdir. Bu baglamda; c¢alismanin bagimli degiskeni olan marka sadakatinin hangi

bagimsiz degiskenler tarafindan ne diizeyde etkilendikleri, Chaid Analizi kullanilarak

belirlenmistir

Chaid Analizi;

Bagimli bir degiskeni en iyi sekilde agiklamak i¢in kullanilir,

Kayip verileri yeni bir kategori gibi davranir ve bu kategoriyi p-degeri
hesaplamalarina dahil eder,

Kategorileri siralanabilen ya da siralanamayan, agiklayici degiskenlerin yer
aldig1 veri kiimesini, bagimli degiskenlere gore detayl alt kiimelere boler,
Bu bolinme islemini gerceklestirirken, agiklayici degiskenlere ait
kategorileri, bagimsiz olarak yeniden diizenler yani kategorilestirir,

Daha sonraki her boliinmeyi yeniden bagimsiz olarak gerceklestirir” (Dogan

ve Ozdamar, 2003:4).

Bu bilgiler dogrultusunda; c¢alismanin bagimli degiskeni olan “Viral

Pazarlamanin Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarinin” hangi bagimsiz degiskenler

tarafindan hangi diizeylerde etkilendikleri Chaid Analizi ile belirlenmektedir.

Calismanin anketinde yer alan “Satin Alma” sorularinin her biri ayri ayr1 bagiml

degisken olarak ele alindiginda asagidaki sonuglara ulasilmaktadir.
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L2z
Node O

Categony k. n
I____-_-_________l B Kezinlikle Katlmiyorum 80 32
B Kesinlikle Katilmiyarum | B Katilmiyarum 132 83
| B Katlmryorum | Karaszim 7.0 108
| Karamzm 1 | | Katilrgorum 345 138
: u Kat|.||y_0rum : Kesinlikle Katilyworum 17,2 69
] _liein_“k_le_th_lToiuT_ | Total 100,0 400
]

I

Adj. P-value=0,000, Chi-square=22 373, df=2

<= kesinlikle Katlmrrarum kesinlikle Katllrmrorum. Kararsizim] = Kararsizim
Node 1 Node 2 Hode 3

Categony i n Categony i n Categony % n
B Kezinlikle Katlmiyorum 200 42 B Kezinlikle Katlmiyorum 78 8 B Kezinlikle Katlmyorum 42 11
B Katiimivorum 200 42| |® Katlmiyarum 187 18 B Katimiyorum 10,2 23
Kararsizim 233 14 Kararsizim 2Te 32 Kararzizim 276 G2
B gt yorum 267 16 B atilvyorum 4049 47 B patilyorum 333 75
Kesinlikle Katilrorum 00 6 Kesinlikle Katilpoum 78 9 Keszinlikle Katilnrorum 240 &4
Tuotal 150 &0 Tutal 288 115 Tutal 66,2 225
]

SatinAlmadaHangiSite
Adj. Povalue=0,003, Chi-square=10,886, df=1

4= hepziburada.com * hepsiburada.com
Mode 4 Mode &5
Categony i n Categony i n
B Kezinlikle Katlmiyorum 24 2 B Vezinlikle Katlmiyorum 79 &
[ | katimuyarum 21 10 ] Katlmryarum 128 13
Karasizim 250 Karasizim 0T A
[ | Katilyarum 231 # [ ] Katilyarum 337 34
Kezinlikle Katilnorum 215 39 Kezinlikle Katiliyorum 149 14
Total 3.0 124 Tuotal 252 101

Model icsel degiskeni “L22 (Satin Almal)” olarak da ifade edilebilen “Ayni ya
da benzer iirtinii/hizmeti satan birkag¢ rakip firma varsa reklamindan etkilendigimin
tirtin/hizmetini satin alvim” Onermesi dikkate alindiginda, s6z konusu degiskeni
hiyerarsik olarak oOncelikle “L2” diye ifade edilen “Bu viral reklam videosunu
begendim” bagimsiz  degiskeni etkilemektedir. (X?=22.379, Diizeltilmis p
degeri=0.000). Hiyerarsik olarak [.22°yi L2’den sonra “Online satin almada hangi
internet sitelerini kullanilirsiniz” sorusuna verilen yanitlar “Katiliyorum ve Kesinlikle
Katiliyorum”  cevaplari  iizerinden etkilemektedir(X?=10.886, Diizeltilmis p
degeri=0.003)

* Aynm1 ya da benzer iiriinii/hizmeti satan birka¢ rakip firma varsa reklamindan
etkilendigi iirtin/hizmetini satin alma ile izletilen viral reklam arasinda iliski

bulunmaktadir. Viral reklamin yaratict oldugunu diisiinenler bu konuda reklamdan
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etkilendiklerini ifade etmektedirler. Online satin almada alternatifleri degerlendiren
katilimcilar, videonun yaratict oldugunu diisiindiikleri i¢in reklamdan etkilenerek satin

alma faaliyetlerini sekillendireceklerini ifade etmektedirler.

L23
Hode 0

Categony % n
I____-_-_________l B ezinlikle Katilmiyorum 45 12
, | Kesinlide Katlmnporum | B Katlmiyarum 112 45
| ® Katilmiyorum 1 Karasizim 198 70
| © Kararsizim 1 B Latilyerum 41,0 164
: B Katiliyorum : Kezinlikle Katilyorum 235 94
X Keszinlikle Katilgorum | Total 100,0 400
______________ =

L1z

Adj. Povalue=0,000, Chi-square=87 121, d=2

<= Kararsizim (Kararmzim, Katilyorum] = Katlyomm
Node 1 Node 2 Node 3
Categony k] n Categony % n Categony % n
B Kezinlikle Katilmyarum 11,2 12 B Kezinlikle Katilmyorum 3,2 6 B [ezinlikle Katilmiyorum 0,0 0
B Katlmiorum 206 22 B Katilmnrorum a7 18 B Katlmirorum 47 4
Kararsizim 209 32 lararsizim 204 38 Kararsizim g4 9
B atilyomm 62 28 B Latilyerum 53,8 100 B Latiliyorum 226 26
Kesinlikle Katilngorum 121 13 Kesinlikle Katilorum 128 249 Kesinlikle Katilnrorum 53,3 a7
Total 262 107 Total 45,5 186 Total 26,2 107
=]
!

Adj. P-value=0,000, Chi-square=17 903, df=1

<= Katilmiyarum = Katilmryarum
Node 4 Node &

Categons % n Categorny i n
B Kesinlikle Katlmiyorum 91 A B Kesinlikle Katlmryorum 02 1
B Katilmryarum 1227 7 B Katilmiyarum 24 11

Kararsizim 245 19 Kararsizim 1445 19
| Katilgarum 3! 2 N | Katihyarom G032 79

Keszinlikle Katiliyarum 55 3 Kezinlikle Katilnorum 160 21

Total 128 44 Tuotal 328131

=
1

Adj. Powalue=0,006, Chi-square=10222, df=1

<= Kararsizim = Karaszim
Node & Node 7
Categons % n Categons % n
B Kezinlikle Katilmiyarum 1.3 1 B Kezinlikle Katlmiyarum 00 0
B katlmryorum 129 11 B katlmryorum a0 o0
Kararmzim 165 12 Kararmzim 115 6
B atilyarum 557 44 B atilyarum B7.2 35
Kezinlikle Katilivarum 12,7 10 Kezinlikle Katilivarum 212 11
Total 188 74 Total 130 &2

Model igsel degiskeni “L23 (Satin Alma2)” olarak da ifade edilebilen “Bu viral

reklam videosu gittigidiyor.com sitesini ziyaret etmek igin tesvik edicidir” Onermesi
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incelendiginde, bu degiskeni hiyerarsik olarak oncelikle L12 olarak ifade edilen “Bu
viral reklam uygulamasi, videoda yer alan iiriinlerin tamitimi agisindan etkili bir
uygulamadir” bagimsiz degiskeni etkilemektedir. (X2=87.121, Diizeltilmis p
degeri=0.000)

“L23 (Satin Alma2)” olarak ifade edilen “Bu viral reklam videosu
gittigidiyor.com sitesini ziyaret etmek icin tesvik edicidir” ifadesine verilen yanitlarin
hiyerarsik bagimsiz degiskenler zincirinde ikinci olarak “L/” olarak ifade edilen “Bu
viral reklam videosunu begendim” bagimsiz degiskeni “Kararsizim” ve “Katiliyorum”
cevaplart iizerinden etkilemektedir. (X*=17.903, Diizeltilmis p degeri=0.000)

“L23 (Satin Alma2)” olarak ifade edilen “Bu viral reklam videosu
gittigidiyor.com sitesini ziyaret etmek i¢in tesvik edicidir” ifadesine verilen yanitlarin
hiyerarsik bagimsiz degiskenler zincirinde tigiincii sirada “L220” olarak ifade edilen “Bu
viral reklam videosu hakkinda arkadaslarima olumlu yonde bahsederim” Onermesi
takip etmektedir. (X?=10.222, Diizeltilmis p degeri=0.006) “L20” olarak ifade edilen
“Bu viral reklam videosu hakkinda arkadaslarima olumlu yonde bahsederim” 6nermesi
L23’ii etkilerken L1’e verilen “Kararsizim, Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum”
cevabi ile L12’ye verilen Kararsizim ve Katiliyorum cevaplar {izerinden
etkilemektedir.

* (Calisgmadaki viral reklam uygulamasmin gittigidiyor.com’ un tanitimi
acisindan etkili oldugunu diisiinen katilimcilar, bu viral reklamin gittigidiyor.com
sitesini ziyaret etmek i¢in tesvik edici olacagini diistinmektedirler. Konu ile ilgili
yapilan diger c¢alismalarin da bu noktada destekleyici oldugu goriilmektedir.
“Gittigidiyor.com” ada yapilan bu viral reklam ile ilgili olarak “paramarka.com” adli
sirketin verilerine gore, viral reklamim yayinlandig: tarihten itibaren sitenin genel
trafiginde 1 hafta i¢inde %21 artis oldugu gozlenmistir. Siteye yapilan yeni iiye sayisi
%97 oraninda artmis ve videoya konu olan kizin profiline yani “intikam” adli kullanici
ile agmis oldugu profile 24 saatte 134.000 tiklama ger¢eklesmistir.

Videoyu begenme konusunda kararsiz kalan ve begenenlerin ise; videonun firma
tanitimi agisindan etkili bir uygulama oldugunu diistindiikleri ve bu viral reklam videosu
hakkinda arkadaglarina olumlu yonde bahsedecekleri goriilmektedir. Bununla birlikte
katilimcilar, videonun firma tanmitimi agisindan etkili bir uygulama oldugunu

diistiinmektedirler.
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: B Kesinlikle Katilmiyarum

| @ Katilmiyerum
1 Karasizim
| B Katilyomm

: Kesinlikle Katilnmomm

L24

Node O
Category % n
B Kesinlikle Katlmyorum 30 12
B Katimmyorum 100 40

Karazizim
B Katilyoum

Total

Kesinlikle Katilporum 14,0 58

32,0128
41,0 164

100,0 400

L7

=

Adj. P-value=0,000, Chi-square=90,508, d=2

<= Karasizim

(Kararzizim, Katilyomm]

= Katlmomum

MNode 1 Node 2 MNode 2
Category % n Category % n Category % n
B Kezinlkle Katilmiyorum 43 10 B Kazinlikle Katlmiorum 0,0 0 B Kesinlikle Katlmyorum 38 2
B Katlmiyorum 145 39 B Katimmyorum 51 6 B Katimmyorum 0o o
Kararzizim 426 98 Kararzizim 212 25 Kararzizim a5 5
B Katilyorum 335 77 B Katilyorum 58,3 7O B Katilyorum 327 17
Kesinlikle Katilivorum 45 11 Kesinlikle Katilorum 144 17 Kesinlikle Katlwoum 53,8 28
Total a7 5 230 Total 20,5 118 Total 13.0 &2
| =l | =
L20 Lig
Adj. P-value=0,000, Chi-square=17 226, df=1 Adj. P-value=0,003, C|hi-squa|e=11.105. df=1
«= Katlmryorum = Kamninyorum = Kar‘alslzlm » Kararszim
Hode 4 Node § Hode § Hode 7
Category % n Category % n Categorny % n Category % n
B Kasginlikle Katlmorum 11,4 10 B esinlikle Katilmiyorum 00 0 B Kasinlikle Kablmmyomm 00 0 B Kezinlikle Katlmiorum 00 0
B Katimmyorum 205 18| M Katimigorum 11,2 16| |® Katlmiyorum 74 4| |®Katlmyoum 31 2
Kararsizim 264 32 Kararzizim 465 66 Kararzizim HME T Kararzizim 125 8
B Katilyorum 31,8 28| W Kathyorum 345 49 (M Katlyerum 656 30| |®Katlyoum 625 40
Kesinlikle Katiliyorum 0o o Kezinlikle Katiliyorum 77N Kesinlikle Katiliyomum 56 3 Kesinlikle Katlworum 219 14
Tatal 220 83 Total 365 142 Tatal 1356 &4 Tatal 16,0 &4

Model igsel degiskeni “L24- Bundan sonraki online satin alma faaliyetlerimde
gittigidiyor.com’ u kullanabilirim” ifadesi dikkate alindiginda, s6z konusu degiskeni

hiyerarsik olarak diger degiskenlerden &nce “LI7-Internet ortaminda yapilacak

alisveriglerde gittigidiyor.comu oneririm” bagimsiz degisken
etkilemektedir(X?=90.508, Diizeltilmis p degeri=0.000). Bunun sonucunda

katilimcilarin internet ortaminda gittigidiyor.com’ u dnermelerini ifade etmeleri bundan
sonraki online satin alma faaliyetlerinde gittigidiyor.com’ u kullanabileceklerini
desteklemektedir(n=400).

Model i¢sel degiskeni “L24- Bundan sonraki online satin alma faaliyetlerimde
gittigidiyor.com’ u kullanabilirim” 1ifadesini L17’den sonra bagimsiz degiskenler
silsilesinde ikinci olarak “L20- Bu viral reklam videosu hakkinda arkadaslarima olumlu
yonde bahsederim” ifadesine verilen cevaplar etkilemektedir. Bu sistem dahilinde
“L20- Bu viral reklam videosu hakkinda arkadaslarima olumlu yonde bahsederim”
ifadesi “L17-Internet ortaminda yapilacak alisverislerde gittigidiyor.com’ u éneririm”
ifadesine verilen “Kesinlikle Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” cevaplar iizerinden

etkilemektedir (X?=17.226, Diizeltilmis p degeri=0.000).
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Model igsel degiskeni “L24- Bundan sonraki online satin alma faaliyetlerimde
gittigidiyor.com’ u kullanabilirim” ifadesini L17° den sonra bagimsiz degiskenler
silsilesinde {igiincii  olarak “L18- Bu viral reklam videosunu arkadaslarima
izlettirecegim”  ifadesi  “L17-Internet  ortaminda  yapilacak  alisverislerde
gittigidiyor.com’ u oneririm” ifadesine verilen “Kararsizim” ve “Katiliyorum” cevaplari

iizerinden etkilemektedir (X?=11.106, Diizeltilmis p degeri=0.000).

* Internet ortaminda yapilacak alisverislerde gittigidiyor.com’ u &neren
katilimcilar, bundan sonraki satin alma faaliyetlerinde gittigidiyor.com’ u

kullanabileceklerini de gostermektedirler.

Bu viral reklam videosu hakkinda arkadaslarina olumlu yonde bahsedenler,
internet ortaminda yapilacak aligverislerde gittigidiyor.com’ u Onerme noktasinda
katilmama yoniinde egilim gdstermektedirler. “Internet ortaminda yapilacak
aligverislerde gittigidiyor.com’ u Oneririm” ifadesini katilmiyorum ve kararsizim
arasinda cevap verenlere Anova analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda bu ifadeyi

etkileyen nedenler tespit edilmistir.

Eslestirilmis Korelasyon (")rnegi

N Correlation Sig.
Pair 1 ViralReklamiizledinizmi &( L17) 400 -,141 ,005
Pair 2 OnlineSatinAliyormusunuz & (L17) 400 -,196 ,000
Pair 3 HangiSiteler & (L17) 400 -,064 ,203

Tablo incelendiginde; ‘“viral reklami izlediniz mi”, “online satin alma
faaliyetlerinde bulunuyor musunuz” ve “online satin almada hangi internet sitelerini
kullanirsiniz” ifadelerinin iliskili oldugu ancak negatif yonde ve disiik bir iliskinin
varligi goriilmektedir (-.141, -.196, -0.64). Bu bilgiler dogrultusunda; katilimcilarin bu
viral reklam videosu hakkinda arkadaslarina olumlu yonde bahsettikleri ancak
gittigidiyor.com  sitesini onermedikleri ortaya ¢ikmaktadir. Onermeyen grup
incelendiginde; viral reklam izlemeyen, online satin alma faaliyetlerinde bulunmayan ve
Online satin almada diger internet sitelerini kullanan katilimcilardan olustugu eldeki

veriler dogrultusunda soylenebilmektedir.
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Aragtirmada viral reklam videosunu arkadaglarina izlettirmeyi diisiinenler,
internet ortaminda yapilacak aligverislerde gittigidiyor.com’ u 6nerme konusunda da
ifadeye katilim yoniinde egilim gostermektedirler. Diger bir ifadeyle videoyu
arkadaglarina izlettireceklerini belirttikleri gibi, yapilan online aligverislerde de
gittigidiyor.com’ u Onereceklerini ifade etmektedirler. Bu egilimleri ileride

gittigidiyor.com’ u kullanabilme durumlarini géstermektedirler.

25
Hode D

Category k] n
[ B Vesinlikle Katlmiyoum 55 22
| | Kesinlikle KahlmlyorumI W L atiimigom 152 61
| B Katimnrorum | Karamzim 35,0 140
: Karasizim 1 B atilyarum 345 138
| L] E:;IiLI‘!‘fi?dszQ““ s : Kesinlikle Katlyorum 98 39
| ¥ | Total 100,0 400
=

L7

Adj. P-value=0,000, Chi-square=88051, df=2

= Katll|m|yorum (Katllmlyorulin. Kararsizim] ® KarTrsmm
Hode 1 Hode 2 Hode 3
Category % n Categony % n Categony k3 n
B Kesinlikle Katlmiyorum 115 @ M Kesinlikle Katlmiyorum 46 7 B Kesinlikle Katlmyorum 25 &
B Katlmnrorum 333 26 W Katilmioum 158 24 B Katilmryarum 64 11
Kararsizim 42,3 33 Kararmzim 474 72 Kararsizm 206 35
B Katilyorum M5 9 W |atilyorum 296 45 B Katilyorum 494 84
Kesinlikle Katlyorum 1,2 1 Kesinlikle Katilnyorum 26 4 Kesinlikle Kablyorum 200 34
Total 105 78 Total 38,0 152 Total 42,5 170
| H | cl
L19 L1g
Adj. P-value=0,001, Chi-square=13 705, df=1 Adj. P-value=0,000, Clhi-square=23.8?2. di=1
<= Katilmryoram ) Katllr}nlyorum a= Kar:arsmm H Kar{arslzwm
Mode 4 MNode 5 Hode B Mode 7
Categary % n Category k] n Category % n Categary % n
B Kesinlikle Katilmorum 97 7 B Kecinlikle Katlmiyarum 00 0 B Kesinlikle Katilmporum 58 4 B Kesinlikle Katilmorum 20 2
B Katimryorum 2058 15| |® Kablmryorum 142 a| (™ Katlmiyorum 101 7 B Katilmiyorum a1 4
Kararsizim 47z 34 Kararszim 475 38 Karaszim 377 26 Kararsizim 88 9
B Katlyorum 208 15| |® Kablhyorum 375 20( |® Katlyorum 377 26| |® Katlyorum 574 58
Kezinlikle Katilrorum 14 1 Kesinlikle Katilyorum 3% 3 Kesinlikle Katilyorum 87 & Kezinlikle Katilrorum 27,7 28
Total 180 72 Total 200 &0 Total 17.2 62 Total 252101

Model igsel degiskeni “L25-Arkadaslarim online aligveris yaptiginda
gittigidiyor.com’ u ziyaret etmeleri igin tesvik ederim” ifadesi dikkate alindiginda, s6z
konusu degiskeni hiyerarsik olarak diger degiskenlerden &nce “LI7-Internet
ortamlarinda yapilan alisverislerde gittigidiyor.com’ u oneririm” bagimsiz degisken
etkilemektedir (X?=88.051, Diizeltilmis p degeri=0.000).

L25-Arkadaglarim online alisveris yaptiginda gittigidiyor.com’ u ziyaret
etmeleri igin tesvik ederim” ifadesine verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz degiskenler
silsilesinde ikinci olarak “L18-Bu viral videosunu arkadaslarima izlettirecegim”

Onermesine verilen cevaplar etkilemektedir. Bu sistem dahilinde “L/8 Bu viral reklam
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videosunu arkadaglarima izlettirecegim” ifadesi L17-Internet ortamlarinda yapilan
alisverislerde gittigidiyor.com’ u oneririm” ifadesine verilen “Katiliyorum” ve
“Kesinlikle Katiliyorum” cevaplari iizerinden etkilemektedir (X2=23.872, Diizeltilmis p

degeri=0.000).

Model igsel degiskeni “L25-Arkadaslarim online alisveris yaptiginda
gittigidiyor.com’ u ziyaret etmeleri icin tegvik ederim” ifadesine verilen cevabi
hiyerarsik bagimsiz degiskenler silsilesinde tiglincii olarak “L79-Bu viral reklam
videosunu sosyal medya araciligiyla arkadaslarimla paylagirim” bagimsiz degisken
etkilemektedir (X’=117.442, Diizeltilmis p degeri=0.000). “LI9-Bu viral reklam
videosunu sosyal medya araciligiyla arkadaslarimla paylasirim”™ ifadesi bagiml
degiskeni yani 1L.25°1, L17-Internet ortamlarinda yapilan aligverislerde gittigidiyor.com’
u oneririm” ifadesine verilen “Katilmiyorum” ve “Kararsizim” yanitlar1 iizerinden
etkilemektedir.

* “Internet ortaminda yapilacak aligverislerde gittigidiyor.com’ u énerme” ile
“arkadaslarinin online aligveris yaptiginda gittigidiyor.com’ u ziyaret etmeleri icin
tesvik etme” Onermeleri arasinda iligki goriilmektedir. Online alisveriglerde
arkadaslarina Onerilecek gittigidiyor.com sitesi ayrica ziyaret igin de tesvik

edilmektedir.

“Bu viral reklam videosunu arkadaslarima izlettirecegim” diisiincesini savunan
katihmcilarin;  ayni  zamanda internet ortaminda yapilacak  aligverislerde

gittigidiyor.com’ u 6nerecekleri de goriilmektedir.

Katilimcilar, “viral reklam videosunu sosyal medya araciliiyla paylagirim” ifadesine
yaklasik %71 oraninda katilmama yoniinde egilim gostermektedirler. Bu durum, ayni
zamanda viral reklami sosyal medya araciliiyla paylasmayan katilimcilarin, internet
ortaminda gergeklestirilen satin alma faaliyetlerinde gittigidiyor.com sitesini de

onermedikleri ifadesini desteklemektedir.
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L26
Node 0

Categony k] n
r___._._________l B Kesinlikle Katlmiyorum 42 47
| | Kesinlikle Katimiyorum | B Katimiyomm 55 22
| @ Katilmngerum | Karasizim 208 83
| 7 Kararszim 1 B katilvorum 43,0 192
: L Katl.lly.orum : Kesinlikle Katlnyorum 215 86
| Kezinlikle Katihyorum | Total 100,0 400
______________ B

L1|?

Adj. P-value=0,000, Chi-square=90579, d=2

= Kariarsmm (Kararmzim, Katilyomm] = Katilnyorum
Node 1 Node 2 Node 2
Categorny % n Categorny % n Categony W n
B [esinlikle Katlmiyorum 65 15 B Kesinlikle Katlmiyarum 02 1 B Kesinlikle Katlmgarum 48 4
B Katiimryorum g3 19 B katimiyarum 25 3 B Katilmnygarum oo o
Karasizim 28,3 65 kararzizim 127 15 Kararsizm 5% 3
B atilyorum 47 .4 109 B Katilvorum 610 72| |® Katlyomm 212 11
Fesinlikle Katlyorum 95 22 Kezinlikle Katilyorum 228 27 Kezinlikle Katilyomm T2 37
Total 57.5 230 Total 795 118 Total 130 52
=
A

Adj. P-walue=0,000, Chi-square=20,138, df=1

4= Katlll|'n|yorum = Watilmiyarum
Node 4 Node &

Categony % n Categonr k] n
B ezinlikle Katimryarum 18,5 10 B kesinlikle Katlmiyorum 28 5
B Katimryorum 148 &8 B Katlmiyarum 62 11

Kararzizim 278 15 Kararzizim 284 50
B atilyorum 352 19 B Katilyorum 514 @0

Kesinlikle Katilyorum 37 2 Kesinlikle Katlryorum 114 20

Total 135 &84 Total 44,0 176

&
LA

Adj. P-walue=0,018, Chi-square=2,070, df=1

<= Kahlmrrorum ] Katlln|1|\,rorum
MNode & Node 7
Categony i n Categon % n
B Kesinlikle Katlmyorum 60 3 B Kecinlikle Katlmyorum 16 2
B Katilmryorum 120 6 B Kablmryarum 40 5
Kararsizim 240 17 Karasizim 26,2 33
B patilyorum 40,0 20 B atilyorum 556 Y0
Kesinlilde Katilnorum 20 4 Kesinlikle Katilnyorum 127 16
Total 1245 &0 Total 1.5 126

Model igsel degiskeni “L26- Ileride olabilecek satin alma faaliyetlerimde

’

gittigidiyor.com’ u ziyaret ederim” ifadesi dikkate alindiginda, s6z konusu degiskeni
hiyerarsik olarak diger degiskenlerden once “LI7-Internet ortamlarinda yapilan
aligveriglerde  gittigidiyor.com’ u oneririm” bagimsiz degisken etkilemektedir
(X?=90.579, Diizeltilmis p degeri=0.000).

“L26- Ileride olabilecek satin alma faaliyetlerimde gittigidiyor.com’ u ziyaret
ederim” ifadesine verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz degiskenler silsilesinde ikinci

olarak L21-Bu viral reklam videosunu arkadaslarima izlemeleri icin oneririm” ifadesi
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etkilemektedir. Bu ifade (L21) “LI7-Internet ortamlarinda yapilan ahgverislerde
gittigidiyor.com’ u oneririm”  ifadesine verilen “Katilmiyorum” ve “Kesinlikle
Katilmiyorum™ cevaplar1  {izerinden etkilemektedir(XZZZO.138, Diizeltilmis p
degeri=0.000).

Model igsel degiskeni “L26- Ileride olabilecek satin alma faaliyetlerimde
gittigidiyor.com’ u ziyaret ederim” ifadesine verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz
degiskenler silsilesinde {giincli olarak ise “L/0- Bu viral reklam videosu,
gittigidiyor.com hakkinda bilgi olmami saglar” etkilemektedir. L10, model igsel
degiskenini(L26) L21’e verilen “Kararsizim”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle
Katiliyorum” cevaplart iizerinden ve L17’ye verilen “Katilmiyorum” ve “Kesinlikle
Katilmiyorum™ cevaplar1t  iizerinden etkilemektedir(XZZZO.138, Diizeltilmis p
degeri=0,000).

* Internet ortamindaki alisverislerde gittigidiyor.com’ u 6neren katilimcilar,
ileride olabilecek satin alma faaliyetlerinde gittigidiyor.com’ u ziyaret edeceklerini de
ifade etmektedirler. Siteyi Oneren katilimcilarin, ayni zamanda bu siteyi ziyaret de

edecekleri sonucuna varilmaktadir.

“Bu viral reklam videosunu arkadaslarima izlemeleri i¢in Oneririm” ifadesini
savunan katilimcilarin diger taraftan, internet ortaminda yapilacak aligverislerde
gittigidiyor.com’ u 6nermedikleri tespit edilmistir. Katilimcilar viral reklam videosunu
ayr1 olarak degerlendirdiklerinde arkadaslarina izlemeleri i¢in Onermektedir. Ancak,
viral reklam videosunun bir internet sitesinin reklami olarak diisiindiiklerinde
onermedikleri diger bir ifadeyle reklam videosunu ve internet sitesini birbirinden
bagimsiz olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Katilimcilar, reklam videosunu viral
reklam videosu olarak algilamamiglardir. Dolayisiyla gittigidiyor.com sitesi ile reklami

biitlinlestirmemislerdir.

Reklam videosunu izleyen katilimcilarin, viral reklam videosu ile
gittigidiyor.com hakkinda bilgi sahibi oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, bu viral
reklam videosunu izleyen katilimcilar arkadaslarina da izlemeleri igin nermektedir.
Ancak, internet ortaminda yapilacak aligverislerde gittigidiyor.com’ u Onerme

konusunda daha olumsuz diisiinmektedirler.
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SONUC VE DEGERLENDiRME

Pazarlama siirecinin zamanla bazi gelismeler kaydettigi bilinmektedir. Bu
gelismelere bakildiginda; 1900’11 yillarin basinda iirtin kavraminin 6n plana ¢iktigi,
iiriin odakli anlayistan sonrasinda da iiretilen iiriinlin satisinin 6n plana ¢iktigt donem
dikkat ¢ekmektedir. Uriin odakli pazarlama anlayisindan satis odakli pazarlamaya
gecilmistir. Daha sonra pazar odakli olma fikri giindeme gelmistir. Tiiketicilerin 6n
plana ¢ikmaya basladigi, “tliketicilerin ihtiyacina yonelik olani satma” diislincesinin
agirlik kazandigi pazarlama anlayist ve devaminda 4P kavramimin 6n plana ¢iktigi
pazarlama anlayisi agirlik kazanmistir. Firmalar 4P’ye (lriin, fiyat, tutundurma,
dagitim) agirlik vermeye baslamistir. Modern pazarlama ve modern sonrasi tiiketici
odakli pazarlamanin 6n plana ¢iktigi donemlerde ise tiiketicinin pazarlamada daha
belirgin ve aktif rol aldig1 dikkat cekmektedir.

Giincel pazarlama yaklagimlarinin son gilinlerde pazarlama alaninda iizerinde
durdugu konular arasinda agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlamanin da yer almasi
dikkat cekmektedir. Tiiketicilerin 6n plana ¢ikmasiyla tiiketicilerin satin almalarina
yonelik tutum ve davranislari dikkatle incelenmeye baglamistir. Tiiketicilerin
birbirleriyle siirekli iletisim igerisinde olmasi, birbirlerinden etkilenmesi agizdan agiza
pazarlamanin 6nemini artirmaktadir. Kiiltiirel etkiler de diisiiniildiiglinde agizdan agiza
pazarlamanin 6nemi daha ¢ok artmaktadir.

Tiiketiciler siirekli birbirleri ile iletisim i¢indedir. Satin almada etkilendikleri
faktorlerin yani sira birbirlerinden de etkilenmektedirler. Satin alma faaliyetini
gerceklestirirken yakin cevresiyle deneyim ve fikirlerini paylagsma ihtiyact duyarlar.
Diger tiiketicilerin {iriin veya firma hakkinda yasadigi deneyimler, tiiketicilerin satin
alma faaliyetlerini de etkilemis olmaktadir. Yasadiklari olumsuz durumlarn diger
tilketicilerle daha fazla ve hizli bir sekilde paylagsmalar1 agizdan agiza pazarlamanin
Oonemi artmaktadir. Firmalar da pazarlama stratejilerini bu durumu dikkate alarak
tiiketicilere ulagtirmaya c¢aligmaktadirlar. Agizdan agiza pazarlamanin etkin bir sekilde
yapilmas1 amaglanmaktadir. Internet kullanimiyla da viral pazarlama faaliyetlerini
yerine getirmeye calismaktadirlar.

Viral pazarlama admi virlis gibi yayilmasindan almaktadir. En Onemli
ozelliklerinden biri olan hizlica yayilmasi dikkat ¢ekmektedir. Tiiketicilerin duygularina

hafif baski unsuru uygulayarak onlarla bag kurmaya ¢alisilmaktadir. Kisilerin dikkatini
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cekerek marka tanitimi, farkindaligi ve konumlandirma amagclartyla pazarlama
faaliyetlerinin sekillendigi goriilmektedir. Diger pazarlama stratejilerine oranla,
pazarlama mesajlariin tiiketicilere daha az maliyetle ve daha kisa siirede ulastirilmasi
viral pazarlamay1 cekici kilmaktadir. Ulkemizde ¢ok yaygm olmamakla beraber son
yillarda yapilan viral ¢aligmalar dikkat ¢cekmektedir.

Calismada viral pazarlamanin tiiketici satin alma kararlarina olan etkisini
incelemek amaciyla tiniversite Ogrencilerine yonelik bir arastirma yapilmaktadir.
Tiirkiye’ de yapilan viral ¢alismalardan “gittigidiyor.com” igin yapilan viral reklam
uygulamasi incelenmektedir. Viral reklam uygulamasi 6grencilere izlettirilip ardindan
video ve viral pazarlama hakkinda soru ve ifadeleri yanitlamalari istenmektedir. Verilen
yanitlarin incelenmesi ve Chaid analizi sonucu su sonuglara varilmaktadir:

e Viral reklam wuygulamalar tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek marka
farkindalig1 ve bilinirligi olusturmaktadir.

e Benzer iiriin kategorisi veya benzer {iriin/hizmeti sunan firmalar arasinda
viral reklam uygulamas tiiketicilerin satin almalarini etkilemektedir.

e Viral pazarlama, tiiketicilere mesajlarin gonderilmesini daha iistii kapali
bir bigcimde ger¢eklestirmektedir. Tiiketiciler cogu zaman videolarin viral
reklam uygulamasi oldugunu anlamamaktadir.

e Viral reklam uygulamasinin gittigidiyor.com sitesinin tanitimi agisindan
etkili bir uygulama oldugunu diisiinen katilimcilar, viral reklam
videosunun gittigidiyor.com ziyaret etmek i¢in de tesvik edici oldugunu
diistinmektedirler.

e Viral reklam videosunu begenen katilimcilar da viral reklam videosunun
gittigidiyor.com ziyaret etmek i¢in de tesvik edici oldugunu
diistinmektedirler. Reklam uygulamasini hazirlayan firmanin verileri de
bu durumu desteklemektedir.

e Internet ortaminda yapilacak aligverislerde gittigidiyor.com sitesini
onerecegini ifade eden katilimcilar bundan sonraki aligverislerinde siteyi
kullanabileceklerini de ifade etmektedirler.

e Viral reklam uygulamasimi arkadaslarina izlemeleri i¢in Oneren
katilimcilarin online satin alimlarda gittigidiyor.com sitesini Onerme

konusunda ¢ok kararli olmadig1 goriilmektedir.
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Arastirmada katilimcilar izledikleri viral reklam videosunu viral pazarlama araci
olarak algilamamaktadirlar. Bu durum, viral pazarinin basarili oldugunu gostermektedir.
Verilen yanitlara bakildiginda; genel anlamda katilimcilar izledikleri video ile
gittigidiyor.com arasinda bagimsiz konumlandirmalar yapmaktadirlar. Aldatilan kiz
videosu olarak algilan viral reklam uygulamasi video olarak algilanmis, katilimcilarin
begeni ve dikkatini cekmistir. Ancak videonun kendi sosyal aglarinda paylasilmasi veya
arkadaslarina gittigidiyor.com sitesini énerme konusunda ise, kararsiz ve katilmama
yoniinde diisiinceleri olusmaktadir. Katilimcilar ileride olabilecek satin alma
faaliyetlerinde gittigidiyor.com sitesini kullanabileceklerini ve ziyaret edebileceklerini
belirtirken, arkadaslarina tesvik etme konusunda bu kararlilig1 géstermemektedirler.

Viral pazarlamanin son zamanlarda kullanilmaya baslamasi, tiiketicilerin bu
konuya cok asina olmamas1 diisiiniildiiglinde katilimcilarin diislincelerinin sekillendigi
izlenimi kabul edilebilir goriilmektedir. Her gecen giin tiiketicilerin internet kullanim
oraninin artmasi, firmalarin viral pazarlama uygulamalarina yonelmesi diistiniildiigiinde
viral pazarlamanin Tirkiye’ de ilerleyen donemlerde daha o6n plana c¢ikacagi
diisiiniilmektedir. Firmalar pazarda maliyet ve etkili olma konusunda, marka bilinirligi
ve farkindaligi konusunda, tiiketicilere pazarlama mesajlarinin daha hizli bir sekilde
ulastirilmast ve daha fazla kisiye ulasilmasi agisindan viral pazarlama uygulamalarina
sicak bakmaktadir. Tiirkiye’ de pazarlama faaliyetlerinin bu yonde egiliminin artmasi

viral pazarlamanin 6nemini artirmaktadir.
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